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Y OTRAS NO

UNAS TIENDAS

¢ POR QUE UNAS TIENDAS VENDEN
Y OTRAS NO?

Con este atractivo y sugerente titulo, Luis Lara y Jorge Mas, profesiona-
les experimentados del retail, explican el meétodo para gestionar tien-
das exitosas aportando informaciones inéditas, ejemplos ilustrativos y
experiencias personales que permiten entender como han llegado ala
cima organizaciones como Mercadona, Starbucks, Apple, IKEA, El Corte
Inglés, FNAC, Nespresso o Inditex, entre otras.

Recogemos en este articulo
algunos de los principales puntos
de vista y experiencias de estos
dos grandes profesionales del
retail o como ellos mismos se
consideran “tenderos”, que
pueden ayudar a propietarios,
gestores y emprendedores del
sector de la carniceria-charcuteria
a entender mejor el retail actual, el
comportamiento del consumidor
y cémo actuar en consonancia
para tener éxito, generando mas
ingresos y beneficios y asegurar
su futuro.

EL CLIENTE ES EL REY

e En los proximos diez afios
el mercado del retail va a
experimentar una  enorme
transformaciony para sobrevivir,
tendra que convertirse en
marca para diferenciarse de
la competencia. Esto puede
desencadenar una batalla entre
las marcas de los fabricantes y
los retailers. Sies asi deberemos
jugar la carta del “contacto
directo con el consumidor final”
que nos dara una gran ventaja.

e Un 80% de las nuevas tiendas
que abren cada afo acaban ce-

rradas a los cinco afios. Por tan-
to soélo un 20% tendran éxito.
Esto significa que aquellos que
hagan bien su trabajo tendran
mas probabilidades de sobrevi-
vir durante la incertidumbre y se
encontraran en el camino con
menos competencia.

“Votamos con |la cartera
y marcamos el futuro co-
mercial de una tienda”

e Que todos compramos, es un
hecho, pero lo que no lo es, es
el hecho de que este proceso lo



hacemos bajo distintos niveles
de implicacion y atencion, de for-
ma que adoptamos tiendas como
favoritas, y descartamos aquellas
que nos parecen que ofrecen una
oferta poco interesante o que no
se adapta a nuestros criterios,
pudiendo afirmar que votamos
con la cartera, marcando con
este gesto el futuro comercial de
una tienda.

En esta situacién de presente y
también de futuro, Jorge Mas y
Luis Lara, nos explican las herra-
mientas técnicas y palancas co-
merciales que una tienda puede
utilizar de forma sencilla para ob-
tener éxito.

iTOMA
NOTAI

BIEN
ENTENDIDO,
BIEN
EJECUTADO
Y BIEN
COMUNICADO

Dice en el prologo del libro
Alvaro Salafranca, Consejero
Delegado de Sturbucks para
Espafia y Portugal que para
que el retail tengo éxito, este
debe esta ser bien entendido,
bien ejecutado y debe estar
bien comunidado.

Sturbucks, para aquellos que
no la conozcan se dedica ba-
sicamente al café pero han tra-
bajado fuertemente el vinculo
emocional con sus clientes a
través de todas las personas
que forman parte de la com-
pafia. Responde por tanto a
un modelo con gran concien-
cia social, que se rige por sus
valores y compromisos, por la
pasioén por el café, por su ex-
celencia en todos los detalles
a lo largo del proceso, hasta
que el café llega a la taza, por
la devocién hacia sus clientes
y por ultimo por la innovacion
constante, detalles que han
hecho de Sturbucks una gran
compania.
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LAS 7 P: EL PROCESO HA-
CIA LA EXCELENCIA EN EL
PUNTO DE VENTA

Una vez realizado el analisis de
nuestro negocio y decidido cuéles
son los atributos que nos definen y
diferencian, estaremos en disposi-
cién de comenzar a actuar sobre las
siete P: Plaza, Producto, Personal,
Proceso, Precio, Promocion y Posi-
cionamiento.

Seguir a pies juntillas este “septa-
logo” no garantiza el éxito seguro,
pero si que bien entendido y apli-
cado te permitira comprobar como
tu establecimiento gana en muchos
aspectos.

Plaza

Dénde ubicar tu tienda, como sera
el acceso, qué recorrido va a reali-
zar el cliente por el establecimiento,
como es la iluminacién... La plaza
tiene que responder a estas y otras
muchas variables para que puedas
decidir cual sera o es el emplaza-
miento adecuado para tu tienda.

El espacio define claramente el
quiénes somos. Su decoracién es
comunicacion pura, porque identifi-
ca en un solo vistazo tus valores y
filosofia y determinara que un clien-
te entre o no entre. Y una vez dentro
debe sentirse cdmodo, especial, sin
renunciar por ello, a la comodidad y
a la experiencia de compra.
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Producto

El producto debe ser uno de los
atractivos principales y elemento
diferenciador ante los clientes y
por supuesto debe cumplir las ex-
pectativas entre lo que el cliente
busca y percibe.

Recuerda que el publico se cansa
de ver siempre lo mismo, renueva
de vez en cuando tu argumentario
y trabaja la creatividad del pro-
ducto y su exposicién.

¢Cémo podemos hacerlo
en una carniceria, don-
de el valor estrella es la
gran calidad de la carne?
Una opcion puede ser el
cuidado del envoltorio o
packaging y la bolsa don-
de se introducira el pro-
ducto. En este sentido los
resultados son siempre
muy positivos, y el cliente
queda seducido por la ca-
lidad y aspecto visual del
producto, llevando el pro-
ducto como si de moda se
tratase. Con este cambio
se consigue transformar
un producto basico en un
producto de lujo.

Personal

Los establecimientos excelentes,
tienen personas excelentes con
altisimos niveles de calidad de
servicio, por tanto, este puede ser
uno de los aspectos mas impor-
tantes de la cadena.

Ten muy en cuenta que a todos
nos gusta que nos valoren y nos
reconozcan profesionalmente. Si
aplicas esta regla entre tus em-
pleados veras cémo son capa-
ces de influir positivamente en tu
negocio. Mimaran a los clientes,
aportaran ideas de mejora, ayu-
daran a sus companeros y por ex-
tensiéon elevaran las ventas de tu
establecimiento.
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En este sentido los auto-
res del libro ofrecen tres
reglas basicas: contratar
siempre al personal por
actitud y no aptitud, for-
mar siempre al equipo y
estimular el talento y exi-
gir al equipo, después de
exigirte a ti mismo.

Proceso

Este debe ser entendido como la se-
cuencia de actividades orientadas a
generar un valor afiadido sobre una
entrada para conseguir un resultado
y una salida que satisfaga las deman-
das del cliente.

Estos procesos claves tienen que ir en
paralelo al flujo de atencién al cliente,
que contempla entre otros aspectos
la bienvenida, la recepcion del cliente,
la deteccion de necesidades, la aten-
cioén, el cobro, despedida o servicio
postventa.

Si estos protocolos o mecanismos
de atencién dentro de la tienda los
tenemos bien implantados, induda-
blemente mejoraran la eficiencia del
establecimiento, su imagen y el au-
mento de ventas.

Precio

Que algo sea caro o barato se debe
mas a una cuestion psicolégica del
cliente que a otra cosa. Este item
tendremos que barajarlo entonces
l6gicamente a la hora de establecer
nuestros precios, como légico sera
también hacerlo por unas variables
mas tangibles como competencia,
personal, tecnologia, novedad, exclu-
sividad, etc.

Promocion

Dicen que para que una promocién
sea efectiva, esta tiene que estar ba-
sada en las emociones y esto pode-
mos conseguirlo con promociones
reflexivas y emocionales.

Considerando bajo las primeras,
aquellas que persuaden para comprar
de forma racional. Normalmente se

centran en el precio y una necesidad
tangible.

La emocionales sin embargo son las
dirigidas a despertar la emotividad y
satisfacer deseos irracionales.

Tanto si aplicas una como otra, lo que
no podras pasar por alto es identificar
de forma precisa a tu cliente. Sin este
paso previo, tus promociones no con-
seguiran el objetivo marcado.

Posicionamiento

La marca es un intangible en alza en
las empresas que aporta un valor y
genera un margen muy apreciado; es
la diferenciacion respecto a la compe-
tencia.

Una vez creada la marca esta hay que
transmitirla internamente.

Parece que esto sélo pueden hacerlo
las grandes empresas, pero hoy en
dia y gracias a lo democratizacion y
acceso alos medios de comunicacion,
podemos recurrir al boca-oreja y al
desarrollo de acciones impactantes
que generaran gran relevancia entre
los clientes.

En este sentido lo han hecho muy
bien, mercados con el de San Antén o
San Miguel en Madrid basando su po-
sicionamiento en producto de merca-
do, ocio, degustacion, éxito y moda.

El retail esta de moda y por tanto si
sabemos gestionarlo y comunicar-
lo tiene grandes posibilidades de
supervivencia y futuro

Hemos podido
ver como estos
pardmetros no
son féormulas
Tan
sélo son con-
clusiones de
Ccasos de eéxito
personal y ex-
periencial de
Jorge vy Luis,
gue se puedan
aplicar a cual-
quier negocio
gque desee ver
culminados
positivamente
sSus objetivos
empresariales.

secretas.

Fuente: Luis Lara y Jorge Mas. Por
qué unas tiendas venden y otra no.
Libros de Cabecera. 2012.




La tendencia, va
hacia un consumo
Mas responsable

donde la impulsivi-
dad va a quedar en
segundo plano. Por

lo que es importan-
te crear proyectos
sostenibles y con
valor anadido para
el cliente.

ENTREVISTA A JORDI MAS

Director Gerente de Mas Gourmets y autor del libro “Por gué unas tiendas

venden y otras no”

¢De donde y como surge la idea
de escribir este libro?

La Pasioén siempre suele ser la mo-
tivacién principal, para emprender
proyectos. Y gracias a esta Pasion
compartida entre Luis y Yo por el
sector del retail, surgié este libro.
Nos conocimos en un master del
IESE, mantuvimos entonces gran-
des charlas sobre el retail, como
podriamos mejorar sus procesos y
darle valor al sector. Y fue al finali-
zar el master y darle forma a esas
conversaciones cuando se nos ocu-
rrié la idea de compartir nuestra vi-
sion para influenciar y ayudar en un
mercado tan importante como es el
retail.

En esas conversaciones, imagino
que analizasteis la situacion del
retail en Espana y sus tendencias.
¢Es asi? ¢En qué punto se en-
cuentra en vuestra opiniéon?

Actualmente el retail, tiene buena
salud y un gran futuro, no obs-
tante es importante y necesario
tener una visién mas global para
adaptarse mejor a los cambios. La
innovacién es clave para impul-
sar este sector, y la velocidad de
cambio es diferente entre sectores
del retail. En este sentido la moda
esta en posicion aventajada.

La tendencia, va hacia un consu-
mo mas responsable donde la im-
pulsividad va a quedar en segun-
do plano. Por lo que es importante
crear proyectos sostenibles y con
valor anadido para el cliente.

.Y el consumidor? ;Crees que
es a dia de hoy un justo rey o
tirano indiscutible? ;Cémo esta
marcando el hacer en el peque-
fo comercio?

Hoy el consumidor es Rey y Dic-
tador a la vez. Todo tendero debe

ser consciente que quien paga su
némina es el Cliente. Y que las
expectativas deben ser supera-
das, de lo contrario tendremos un
cliente infiel que dejara de com-
prarnos facilmente.

No decepcionar a Tu Cliente, es
clave para seguir creando fans y
comunidad. Hemos de hacer au-
tocritica, y hoy el servicio en mu-
chas ocasiones deja mucho que
desear, no es profesional. {Como
puede ser que tiendas con marca,
que tedricamente ofrecen valor
anadido y deberian ser la excelen-
cia, no saluden o despidan a sus
clientes? ;Coémo puede ser que en
algunos grandes almacenes cuan-
do quieres que te atiendan, haya
vendedores que se esconden?

Hoy esto esta pasando, y los ven-
dedores no son conscientes que

estan perdiendo clientes.
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En el libro ofrecéis siete para-
metros, las 7 P’s, sobre las que
actuar para afrontar con éxito el
futuro. ¢ Estan ordenadas por un
criterio de relevancia? ¢Desta-
carias una sobre otras?

Cada Tienda y cada sector es di-
ferente, tiene unas necesidades,
lo que significa que el valor anadi-
do que ofrece, marca la diferencia,
y que debe priorizar las 7 P’s que
mas necesite. Para que un esta-
blecimiento tenga éxito, es fun-
damental que utilice las 7 P’s con
coherencia, pero si el objetivo es
dar prioridad e iniciar unos prime-
ros pasos, podriamos decir que
las 3 7 P’s claves serian PLAZA,
PRODUCTO y PERSONAS.

Si aplicasemos punto por punto
las 7 P’s, ¢cuantas y en que for-
ma las encontrariamos en Mas
Gourmets?

En Mas Gourmets, tenemos claro
que hemos de trabajar las 7 P’s
con mucho detalle. Obviamente
es una tarea compleja y que lleva
mucho tiempo, y en eso estamos.
Las 3 P’s Prioritarias como PLA-
ZA, PRODUCTO y PERSONAS, las
tenemos muy cuidadas y estamos
implantando la mejora continua.

Plaza. Nos gusta cuidar una nueva
forma de vivir la gastronomia en
un espacio diferenciador y donde
el cliente se sienta cémodo.

Producto. Cuidar la materia prima
y la excelencia en calidad es fun-
damental y estamos en un proce-
so continuo de cémo poder ofre-
cer a nuestros clientes no sélo las
ultimas novedades sino una serie
de productos que aporten un va-
lor organoléptico muy diferente
acompafado del resultado final
clave salud gastrondémica.

Personas. Las personas dan ma-
gia a los proyectos y es clave for-
mar a tu equipo, dar amabilidad y
ofrecer pasion a tus clientes con
tu trabajo. Esta es la esencia fun-
damental en Mas Gourmets.

Cuando hablais de promocion,
destacais la experiencia WOW.
¢ Coémo la definirias y cual es su
importancia?

La experiencia WOW, es aquella
experiencia que todo cliente ha

sentido alguna vez, donde sien-
te un estado de felicidad pleno
y donde las emociones juegan
un papel fundamental para hacer
sentir al cliente en un estado don-
de todo le parece magico.

Esto se consigue cuidando una
serie de elementos hacen que al-
guien se posicione como fan n°1
de la tienda.

Por ejemplo, para fans del queso
en Borough Market hay una tienda
NEAL'S YARD, que so6lo la expo-
sicion del queso ya les emociona
y les hace sentir especial, simple-
mente con la percepcion visual. Si
ademas va acompanado de cata
de producto y ademas tienes un
equipo de profesionales que con-
tribuyen a ese sentimiento de “es-
pecial” y encima disfrutan con lo
que hacen, el resultado para los
amantes del queso es una expe-
riencia WOW!

jLas experiencias WOW, son las
que enamoran a los clientes, las
que hacen que el cliente se con-
vierta en vendedor!

¢Cuando un establecimiento
cuida todos sus detalles, tenien-
do como epicentro al cliente,
esta empresa tiene el éxito ga-
rantizado?

Deberia ser asi, sino es el caso
es que no hay coherencia entre
las 7 P’s, lo que te tiene que lle-
var a pensar que la estrategia no
esta bien definida y la gestion de
la empresa no se esta llevando a
cabo de la forma correcta.

Las 7 P’s deben estar bien alinea-
das y bien comunicadas entre la
direccion. De no ser asi pueden
producirse lagunas e implantarse
incorrectamente. Es fundamental
que el plan de ruta trazado sea
transparente, claro y compartido
por toda la organizacion.

iLas experien-
cias WOWw,
son las que

enamoran a

los clientes,
las que hacen
que el cliente
se convierta
en vendedor!

¢ Qué consejo ofrecerias a aque-
llos carniceros-charcuteros que
se atrevan a poner en practica
esta nueva forma de enfocar sus
establecimientos?

Que no tengan miedo a hacer las
cosas de forma diferente, que sean
perseverantes, con consciencia, y
que antes de hacer experimentos
se hagan 2 preguntas clave: ¢Cual
es mi suefio? (orientado a que
tienda me gustaria tener) y Cémo
puedo diferenciarme del resto no
traicionando mi pasién por lo que
hago y creo?

Reinventarse no tiene que ser un
signo de debilidad sino todo lo
contrario, todo tiene un fin y lo
que hoy funciona mafiana posible-
mente no, por lo que se tiene que
tener muy interiorizado la gestion
del cambio.

» Esfundamental que el plan de ruta tra-

zado sea transparente, claro y compar-
tido por toda la organizacion.




