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Agustín López-Quesada Fernández


Doctor en Economía de la Empresa y Finanzas por la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, cofundador y director del Retail Institute, además de Ceo en la compañía Next Gate Consulting, también desarrolla su actividad docente, desde hace veinticinco años, siendo profesor y miembro del comité de expertos de marketing y estrategia doméstica e internacional de ESIC Business & Marketing School y profesor y tutor de proyectos de internacionalización en el ICEX-CECO. Agustín ha desarrollado su carrera profesional en diversas compañías en España y en el extranjero, siempre en puestos de máxima responsabilidad en el área de marketing y comercial con la máxima especialización en distribución comercial y retail. La empresa y la formación son sus desafíos constantes.




1. Introducción. La diferenciación para un retail eficiente


La reflexión inicial en el ámbito estratégico de marketing es desconectarte para volver a conectar, también los clásicos lo denominan salir de la zona de confort, reinventarse o quizá resetearse, con el objetivo de no perder foco en los cambios que se producen en el mercado. La tecnología está siendo el eje principal del cambio y en algunos casos puede hacernos perder lo básico, atención al cliente o nivel de servicio, como dicen Ridderstrale y Nordströn: «La tecnología no nos hace menos estúpidos, simplemente nos hace estúpidos de manera más rápida». Muchas empresas han entrado en «encefalograma plano», han perdido vitalidad y valor, su proyecto está agotado, o se reinventan o desaparecen.




«Si dentro de cinco años sigue en el mismo negocio en que está ahora, estará fuera del negocio.»


KOTLER






1.1. ¿Qué está pasando en el mundo?


Hay una serie de vectores de cambio en el mundo que afectan el sector de retail:




• La marca. Único activo de una empresa que sobrevive a su desaparición, la marca es el mejor aliado del producto,l le da personalidad, lo posiciona y claramente lo identifica en el mercado, el ejemplo más claro está en más de siete millones de marcas en EE.UU.


• Marketing de especialización. Lo generalista no funciona, el shopper busca una solución específica a su problema, con lo cual el retail con mayor nivel de especialización puede satisfacer una demanda más exigente.


• El valor de la experiencia. Cada día más se produce un volumen de comunicación que intoxica al shopper, más vale una experiencia de éxito que cualquier comunicación tradicional. La experiencia de compra permite un contacto directo, acercamiento al cliente, permitiendo que nos elijan, nos prueben y nos prescriban. Una buena herramienta de generación de experiencias es el neuromarketing donde el shopper puede conocer, sentir y vivenciar lo que el retail quiere ofrecer, la creatividad y la innovación son los ejes que permiten desarrollar una experiencia de valor.


• Un mundo de percepciones. Una percepción es el primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que comunican los sentidos. El retail debe proporcionar al shopper y al consumidor la mejor percepción posible. Tener un magnífico punto de venta con la mejor ubicación, un diseño espectacular, los mejores productos, sería un buen comienzo para atraer al cliente, pero si la atención al cliente no fuese buena la percepción finalmente podría destruir el negocio. Cuidado con los detalles, son los que permiten tener una buena percepción del punto de venta.


• El cambio es la única constante, dando una oportunidad a todas las compañías. La velocidad de los cambios, probablemente la mayor en la historia del hombre. Las compañías de éxito son las que escuchan, se adaptan y ayudan a sus clientes a ganar. Si buscas resultados distintos no hagas siempre lo mismo, lo único estable y permanente es el cambio. Los factores de cambio en el entorno son:




1. La revolución tecnológica.


2. La internacionalización.


3. La globalización de los mercados.


4. Los nuevos centros de poder financiero.


5. Asia, poder y futuro.


6. Modelo económico de Occidente (crisis).


7. Relación, rentabilidad-generación de empleo.









1.2. Conclusión


Los nuevos desafíos que nos depara el mercado son la base para saber dónde queremos estar, ser competitivos conlleva ser diferentes, para ello hay que tener muy claro que lo más importante es saber lo que quiere el cliente, no lo que le queremos vender. Lo que pasa es consecuencia de lo que has hecho antes.


Incertidumbre - Falta estrategia - Segmentación y conocimiento Shopper


«LA ESTRATEGIA MANDA»




2. La gestión, premisa de una buena planificación



2.1. Una buena gestión comienza siempre por una buena planificación


Todo comienza con un buen plan. La gestión de un proyecto de retail tiene los siguientes pasos:


PLANIFICAR. Sin un plan no es posible el éxito, tenemos que saber qué queremos conseguir, con qué recursos contamos y pensar en distintos escenarios previsibles, mejor escenario, el más normal o el más desfavorable. Esto quiere decir que puede haber fallos y habría que tener un plan de contingencias (Plan «B»).


ORGANIZAR. Ya que tienes un plan ahora hay que hacerlo realidad. Para ello tienes que organizar tus recursos. Hay que analizar las siguientes cuestiones:




• ¿Tengo los recursos materiales suficientes?


• ¿Tengo los recursos humanos adecuados?


• ¿Estoy bien entrenado? y ¿mi equipo?


• ¿Tengo tiempo suficiente?


• ¿Tengo recursos económicos suficientes?


• ¿Necesito financiación?
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