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Desde el primer episodio del podcast tomé una decision que implicaba muchos

inconvenientes y alguna ventaja: escribir todos los guiones y locutarlos.

Los inconvenientes te los puedes imaginar. Ademés de que se necesita mas
tiempo para escribir, es dificil leer un texto y que no parezca que lees. Por eso
hay que aprender a escribir de otra manera y a practicar la locucién. Después
de casi cien episodios, creo se me da algo mejor. También hay alguna ventaja,
como estar seguro de lo que dices, y esto es importante cuando tratas temas que
influyen en los negocios de los demés. Ademas, en su dia pensé que, escribiendo
muchos episodios, tendria material para publicar un libro. Sin embargo, este

propdsito quedd pendiente hasta que pasaron més de 80 episodios.

Vale, esto no es del todo un libro, ni del todo un ebook. Pero creo que no esté
lejos en extension de alguno de los libros y ebooks que he leido dltimamente y
tampoco lo estd en calidad de produccidon. Porque esa era la intencién: hacer
un libro o un ebook que, aunque fuese gratuito, tuviese la produccién mas

profesional que me pudiese permitir. Igual que cada episodio del podcast.

Esto es algo que no hubiese podido hacer sin el apoyo de Neuromobile, que
también patrocinan el podcasty a los que quiero agradecer el soporte. Y tampoco
quiero extender el agradecimiento a Bolsalea, que patrocinaron el podcast durante

varias temporadas.

Pero al principio he dicho que escribir guiones supone mas tiempo. Tiempo que
hay que sumar a la grabacion, edicion y difusién del podcast. Mucho tiempo
que, a menudo, le quito a mi familia. Asi que para ellas va el agradecimiento

més grande.
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DUC: Una nueva forma de gestion
y dinamizacion de ciudad basada
en inteligencia de datos y digitalizacion

A través de nuestra plataforma DUC (Dynamic Urban
Commerce), ponemos al servicio de concejalias, técnicos de
comercio, Asociaciones de Comercio, agentes de desarrollo
local y empresas de dinamizacién nuestra tecnologia v,
sobre todo, nuestra experiencia en la relacién con el cliente
en centros comerciales durante mas de 10 anos.

neuromobile.es

Info@neuromobile.io



Ponemos la CIUDADANIA en el centro

FIDELIZACION

Construye una relacion solida con tu comunidad y el comercio local a
través de soluciones de fidelizacion y dinamizacién que potencian la
participacion del usuario (gimkanas, Quiz, tarjetas promocionales y de
fidelizacion, actividades dinamizadoras y sorteos ).

PERSONALIZACION

Ofrece experiencias Unicas basadas en los gustos y preferencias de
cada ciudadano. Desde ofertas personalizadas hasta eventos disenados
para ellos.

HABITOS DE CONSUMO

Entiende a fondo los patrones y habitos de consumo de tus clientes.
Utiliza esta informacion para disenar promociones y eventos que se
alineen con sus habitos.

PLAN DE DIALOGOS

Establece una comunicacion efectiva y bidireccional con la comunidad.
Escucha sus opiniones, recoge sugerencias y construye junto a ellos un
entorno que refleje las necesidades y deseos de todos.

iContamos con la IA que mas sabe
de dinamizacion de Comercio Local!

Descubre como la Inteligencia Artificial de DUC se va a convertir
en tu aliado estratégico.
- Tu asistente de marketing

- Tu centro de Soporte
- Tu ayuda en tareas del dia a dia

neuromobile




Prélogo




Si estés leyendo este ebook es porque tu dia a dia tiene relacién con el comercio
local. Es posible que seas comerciante o técnico de comercio, incluso puede
que consultor. Sea como sea, has llegado a esta guia, asi que lo més adecuado

serd que me presente.

Mi nombre es Celestino Martinez y suelo decir que llevo mas de 25 afios
dedicdndome a esto del comercio, aunque lo cierto es que hace tiempo que dejé
de contar. Lo que me parece realmente importante es que durante este tiempo
he sido comerciante, he trabajado para grandes corporaciones, asesorado a

centenares de empresas de proximidad y colaborado con decenas de instituciones.

Toda esta experiencia me llevd a crear Actualiza Retail, la consultora especializada
en el disefio y la implementacion de proyectos para reactivar las economias
locales, algo que hacemos a través de la dinamizacién y actualizacién de las

empresas comerciales urbanas: comercio, hostelerfa, servicios, efc.

En estos proyectos trabajamos con los agentes e instituciones alrededor del
comercio, por un lado, para dinamizar sus &reas comerciales urbanas. Lo hacemos
partiendo del conocimiento de las demandas de los consumidoresy del diagndstico
del comercio del area. Para ello utilizamos metodologias y herramientas de las

grandes corporaciones adaptadas a la realidad del comercio local.

Por ofro lado, combinamos las acciones de dinamizacién con programas o
acciones de actualizacién de los comercios. Porque, como comprobaras en el
desarrollo de la guia, la actualizacién es clave para que el comercio local tenga
futuro. Por eso disefiamos y ponemos en marcha proyectos personalizados de

actualizacion en los que acompafnamos a los comerciantes en el proceso.



Te cuento todo esto porque me gustaria trasladarte que los contenidos de esta
guia estan basados en esta experiencia y extraidos de proyectos reales en los
que he trabajado con comerciantes locales.

Y ahora que hablamos de la guia, me gustaria contarte cémo he pensado que
puede serte (til.

Por el titulo ya imaginards que los contenidos de estas paginas estan escritos
alrededor de la actualizacién del comercio local, pero he querido hacer una
aproximacién desde tres puntos distintos que se corresponden con las tres partes
de la guia.

Para empezar, en la primera parte nos centraremos en el contexto del comercio
local a través de los resultados de la encuesta de la evolucion del comercio local
en 2023 y de las tendencias de actualizacién para 2024. Es decir, que veremos
cédmo ha evolucionado el comercio local en los Gltimos meses, qué retos ha
tenido que afrontar y cémo lo ha hecho. Y completamos esta primera parte con
repaso a las principales tendencias de actualizaciéon que marcaran 2024 para el

comercio local.

A continuacidn, en la segunda parte tratamos el punto de partida que se deberia
dar para abordar la mejora del comercio local y la actualizacién en los casos
en los que sea necesario. Esto lo hacemos a partir del listado de los principios
errébneos mas habituales en la mejora del comercio local y de la presentacién de

los aspectos més recomendables de la actitud de los comerciantes actualizados.

Por (ltimo, en la tercera parte nos centraremos en las acciones a través de
las cuales conseguiriamos la mejora del comercio local y la aproximacién a la
actualizacién. Para ello, comenzaremos presentando diez errores frecuentes
en el comercio local con las soluciones correspondientes, un recorrido por el
proceso de compra recopilando veinte claves para que sea mas facil comprar
en el comercio local y, por dltimo, una introduccién al concepto de comercio
propositivo y unas recomendaciones para serlo.



Como he dicho antes, se trata de una aproximacién a la actualizacién que tiene la
intencién de que el lector se aproxime atodos estos conceptos y recomendaciones
para que después pueda trabajar sobre ello. Sin embargo, para aplicar estos
enfoquesy adaptar las acciones, recomiendo tener mucha informacién de partida

del negocio y acompafiamiento especializado.

Asi que la utilidad de esta guia estd més en la inspiracién que en la accién directa.
Sobre todo porque, como explico en la propia guia, cada negocio, cada sector
y cada entorno geogréfico son un mundo y pueden requerir soluciones distintas

para problemas similares.

Si quieres pasar de la inspiracién al disefio de acciones de mejora y actualizacion
puedes contactar conmigo através de mi web celestinomartinez.com. Hablaremos
de los retos que tiene por delante tu drea comercial urbana y de cémo podemos
afrontarlos con alguno de los programas de actualizacién y dinamizacién del

comercio local que ya hemos puesto en marcha en otras localidades.

Quizés prefieras que traslademos esta visién a los comerciantes a través de una
conferencia o un taller sobre cualquier de los temas que he incluido en esta
guia o de los que he tratado en el podcast Actualiza Retail, que esta disponible

en todas las plataformas de podcast.

Creo que con esta infroduccidn ya estd mas o menos dicho lo que queria
trasladarte antes de que empieces a leer la guia'y, como los mejores prélogos son
los cortos, te invito a comenzar la lectura, que espero que te resulte entretenida

e inspiradora.



Primera parte

Evolucion del comercio local
y tendencias de actualizacion




Como ha sido la evolucion
del comercio local en 2023
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Por qué una encuesta de la evolucion
del comercio local

La idea se me ocurrié senfado en la mesa de una cafeteria bilbaina, en una
tarde lluviosa y oscura de principios de diciembre de 2021. Todavia habia
restricciones en los locales publicos, aunque ya habiamos dejado de contar las

olas de confagios que se habian sucedido en los dltimos meses.

En realidad, estaba haciendo tiempo mientras esperaba a que mi hija terminase
unos recados, pero queria aprovechar ese rato para planificar lo que serfa el

Gltimo episodio del podcast de ese afio.

Después de desechar varias opciones, pensé en algo muy habitual en mis
conversaciones con los comerciantes con los que mantengo contacto. No era
nada extraordinario. Al contrario, preguntar por el rumbo del negocio es algo

muy natural y siempre me da mucha informacion.

No es nada formal. Casi siempre empezamos con algo parecido a iqué tal
te va? y, a partir de ahi, salen cuestiones interesantes. Desde el estado de las
ventas a la afluencia de clientes o a probleméticas concretas de cada sector,

esta informacién me ayuda mucho a tomar el pulso del comercio local.

Ahf estaba la idea: improvisar algo parecido entre los comerciantes que conocia

y compartir los resultados de la encuesta con la audiencia del podcast.



Asi que en la mesa de aquella cafeteria surgieron las preguntas que, una vez
en casa, frasladé a un formulario online. Después las envié a una selecciéon de
comercios locales que conocia, a ofros que seguia en redes sociales y también

a técnicos.

Habia nacido la primera encuesta de la evolucidn del comercio local del podcast
Actualiza Retall.

Para qué una encuesta del comercio local

Si es la primera vez que llegas a una de estas encuestas es posible que te
preguntes para qué sirve un sondeo de este tipo. Y, aunque hay varias razones,
quizés la mas importante es que durante el afo encuentro a muchos comerciantes

gue no tienen ocasién de conocer estas impresiones de otros compafieros.

Més alléd de los balances, muchos comerciantes encuentran inspiracién en la
experiencia de otros comerciantes como ellos. Porque lo cierto es que no hay

muchos estudios realizados entre comerciantes locales.

Casi siempre, cuando se habla de comercio para hacer estudios y balances, pesan
mucho més los datos y las impresiones de las grandes empresas multinacionales.

Y, claro, no son negocios en los que el comercio local se pueda ver reflejado.

Sin embargo, y a pesar de la pequefia dimensidn de esta encuesta, creo que
un comerciante local puede inspirarse y sacar conclusiones de las experiencias

y los planes de futuro de ofros comerciantes.

Por mi parte también me resulta muy Gtil para conocer los retos del comercio
local, las diferencias entre sectores y otros datos que me ayudaran a afinar las

tematicas de los préximos episodios.

Portodoello, espero que los resultados de estatercera encuesta sobre la evolucion
del comercio local también sean interesantes para ti, que tienes un comercio o

eres un técnico que trabaja con comerciantes locales.



Qué deberias saber sobre la encuesta
de evolucidon del comercio local

Antes de empezar a compartir los resultados de la encuesta, creo que hay un

par de cosas que debes saber.

La primera es que no hay un método muy cientifico detrds del desarrollo de
esta encuesta porque ni es el objetivo que busco ni puedo dedicar los recursos

necesarios para hacerlo.

Y digo que el método no es muy cientifico porque, aunque afio tras afio aumenta
la participacién de comercios, la muestra total no es tan grande como las que

se utilizan en estudios con més recursos.

Ademés, la seleccion de comercios es muy heterogénea tanto en los sectores
de actividad como en el tamafio de los negocios o su localizacién. Esto supone

que la representatividad de estas caracteristicas estard descompensada.

Por ofro lado, y debido a mi actividad y mis gustos, tengo més contacto
con comercios actualizados. A su vez, suelen ser estos comercios los més
predispuestos a participar. Sin embargo, la encuesta es secreta. Asi que, salvo
que se identifiquen, no tengo manera de saber si este tipo de comercio es
mayoritario en las respuestas. Pero sospecho que si, porque entre los comercios

que se identifican son mayorfa los que considero actualizados.

Por eso te recomiendo que te tomes los resultados como yo. Es decir, que
vas a tener en tu mano una informacién que podras contrastar con tus propias
impresiones y con otros estudios que te lleguen. Y, a partir de ahi, quizas veas
confirmada algunas de tus impresiones o encuentres inspiracién para llegar a

ofras conclusiones.



A esto Ultimo creo que pueden ayudarte las respuestas a las preguntas abiertas
que he lanzado y que siempre me parecen muy interesantes. Por ejemplo, vamos
a ver cuantos comercios han hecho cambios y hacia dénde los han enfocado. O
qué retos han identificado para el préximo afio y cémo piensan que evolucionara

su negocio en ese periodo.

Interesante, éverdad?

Tipologia de comercios y subsectores

Una vez hecha esta advertencia, vamos a conocer la composicién y tipologia
de los comercios participantes. De acuerdo con mi costumbre de considerar
comercio local a todas las empresas comerciales independientes situadas a pie
de calle, he invitado a participar a negocios de comercio, hosteleriay servicios. VY,
como ya ocurrié el afio pasado, la mayoria de los negocios que han participado
corresponden a la categoria de comercio.

Entre los negocios que han participado en la encuesta, estan representados
los sectores de moda y complementos, alimentacién, hosteleria, cultura, salud,

hébitat, tecnologia y servicios.

Comote deciaantes, laencuesta es andnima, pero existe la opcién de identificarse
o de explicar la actividad. Y entre los que se han identificado destacan las tiendas
de moda y complementos, con distintos grados de especializacién, incluyendo
una de alquiler y venta de ropa de segunda mano. El grueso lo componen
negocios de moda para mujer, de moda infantil y de complementos, aunque
también encontramos tiendas especializadas en lenceria y otras en vestidos de

ceremonia.

También hay varios negocios de alimentacién con enfoques muy distintos, desde la
especializacion en productos artesanos locales a la especializacién en experiencias
gastronémicas. En cuanto a la hosteleria, los negocios identificados incluyen

propuestas de restaurante de men(, pasteleria con cafeteria y bar de pintxos.



Y, en menor nimero, también se han identificado peluquerias, dpticas, farmacias,
un centro cultural y una boutique de papeleria. Si los agrupamos por sectores, el
més representado es el de moda y complementos, con un 49% de participacion.
Le siguen los comercios de alimentacién con un 13%, hosteleria con un 10%
y salud con un 7%. El resto se reparte en porcentajes menores entre el sector

habitat y comercios de tecnologia, servicios y otros.

¢Como ha sido 2023 para el comercio local?

La primera pregunta de la encuesta es una de las que mas informacién nos
da sobre la evolucién del comercio local en este afio, ya que los participantes
responden cémo ha sido 2023 para su negocio.

Y la opinién mayoritaria, para un 59% de los participantes, es que 2023 ha sido
un afo bueno o muy bueno para la evolucién de su negocio. Mientras tanto,
para el 24%, ha sido un afio regular. Por Gltimo, un 17% de los participantes

califican la evolucién de su negocio en este afio como mala.

Comparado con el afio pasado, ha bajado un 6% el porcentaje de negocios
que consideran su afio como bueno o muy bueno, pero es 11 puntos mayor que
en 2021. Mientras tanto, ha aumentado en un 7% la valoracién negativa de este
afio comparado con 2022 y 2021. Sin embargo, ningin comercio ha valorado

su evolucién en este afio como muy mala.

Aunque es dificil llegar a una conclusién con la diversidad de negocios, sectores
y situaciones de los comercios que han participado en la encuesta, creo que las

valoraciones estdn muy condicionadas por la evolucién de los Gltimos meses.

Seguin me han comentado algunos comerciantes, el afio habia empezado bastante
bien, pero se ha empezado a complicar a partir del final del verano. Y en este
punto creo que pesan mucho las valoraciones del sector moda y complementos,
que estd viviendo una mala campafia de otofio invierno y que suponen més de

la mitad de los participantes en la encuesta.



También es conveniente recordar que la encuesta anterior se cerré a principios
de enero por lo que los resultados positivos de la campafia de Navidad pudieron

favorecer el aumento de valoraciones positivas.

Aspectos positivos en la evolucion
del comercio local 2023

Ademés de preguntas cerradas, en la encuesta también hay preguntas abiertas.
Y en la primera les pido a los comerciantes que compartan el aspecto positivo

més destacado del afio en su negocio.

Como pasa siempre con las preguntas abiertas, las respuestas han sido muy
variadas, pero se pueden agrupar alrededor de varios conceptos: fidelidad de

los clientes, mejoras en la gestién y acciones de marketing.

Los aspectos positivos relacionados con la fidelidad de los clientes se han
reflejado en frases muy similares, aunque no explican si detras de este resultado
hay acciones concretas. Por ejemplo, unos comerciantes destacan como positivo
la fidelidad de los clientes mientras que otros encuentran positivo que sus clientes
les sigan dando su confianza. Incluso hay quien valora su adaptacién a las subidas
de precios.

Mientras tanto, los aspectos positivos relacionados con mejoras en la gestién se
concentran en dos aspectos. Por un lado, si hablamos de gestién del inventario,
varios comerciantes resaltan como positivo que han comprado mejor o que han
ajustado mejor las existencias a las ventas. Y, por otro, si hablamos de la gestidn
de personas, se ha resaltado como positivo tanto la capacidad para mantener la
ilusion y el buen ambiente en el equipo como la habilidad de ampliarlo y delegar
funciones. Ademaés, esta delegacion de funciones al equipo ha permitido a los

gestores dedicar mas tiempo a tareas relevantes que antes no podian desarrollar.

Dentro de los aspectos positivos relacionados con las acciones de marketing,

encontramos tanto acciones definidas como ofras que no se detallan, que serfan



la gestién de redes sociales y ofras relacionadas con la atraccion de clientes. A
9 )4

pesar de la falta de detalle en las acciones de atraccién de clientes, entiendo
que son acciones promocionales o publicitarias porque hablan tanto de clientes

nuevos como de personas que no conocian el negocio.

Por dltimo, hay respuestas que podrian relacionarse con varios aspectos, pero
necesitarlamos profundizar mas para averiguarlo. Por ejemplo, uno de los
participantes ha destacado como positivo las colaboraciones, aunque no sabemos
si se han hecho con otros comerciantes. Y otro destaca el aprendizaje, pero no

explica si habla de formacién o de conclusiones sobre experiencias pasadas.

También hay varios participantes que han hecho cambios en sus instalaciones,
bien a través de una reforma o de un traslado a un local més pequefio. En los
dos casos, es més que probable que detras de estas decisiones haya estrategias

de especializacion.

Aspectos negativos en la evolucion
del comercio local 2023

Como podemos imaginar, no todo ha sido positivo en 2023, asi que también
les he pedido a los participantes que compartiesen el aspecto negativo mas

destacado del afio en su negocio.

Las respuestas también han sido muy variadas pero la mayoria de los aspectos
negativos se pueden agrupar en cinco bloques, seguin su relacion con la inflacidn,
la actitud de los clientes, la degradacién del entorno, el desgaste personal y la

competencia.

Ya el afio pasado encontramos que muchos de los aspectos negativos estaban
protagonizados por la inflacion y en 2023 se mantienen o aumentan, ya que
vemos las consecuencias. Y estas consecuencias estan enlazadas porque si
aumentan los costes y los precios de los productos, es muy dificil que no termine

afectando a la rentabilidad. Porque, entre ofros resultados, esta situacion ha



provocado el descenso de las ventas o del ticket medio. Todo ello hace que casi

la mitad de los aspectos negativos se concentren alrededor de la inflacién.

Es muy probable que la inflacién, sumada a ofros eventos locales y mundiales,
hayan influido en ofro de los aspectos negativos, relacionado con la actitud de
los clientes. Ya sea por la inestabilidad mundial, la volatilidad de la economia
o por eventos locales como cierres de grandes empresas, la respuesta de los
clientes se ha contagiado de esta inestabilidad. Por ello hay comerciantes que
han hablado de clientes apéticos, poco predecibles y con poca predisposicién
a la compra. También hay quien cree que ha aumentado la impaciencia y el
individualismo, que ha subido el nivel de exigencia y que los clientes mas jévenes

siguen comprando principalmente a plataformas online.

Quizés conectado con lo anterior, este afio han aparecido por primera vez
varios comentarios con aspectos negativos relacionados con la degradacion
del entorno. En algunos lugares se ha relacionado con el aumento del turismo
y la delincuencia y en ofros con el cierre de comercios tractores como grandes
supermercados o tiendas de multinacionales de la moda. En todos los casos ha
provocado un descenso en el tréfico de personas, que es el sintoma que se ha

sefialado en ofras respuestas sin identificar la causa.

También, y quizés arrastrado de la etapa de la pandemia, ha habido varios aspectos
negativos relacionados con el desgaste personal. Son varios los comerciantes
que se han visto saturados por la enorme cantidad de tareas que deben realizar,
las areas sobre las que deben formarse y trabajar y la necesidad de tener que

innovar y sorprender continuamente.

Por dltimo, algunos comercios han coincidido en sefialar como negativos las
fricciones con la competencia. Y aunque en su mayoria citaban la competencia
online, también es interesante sefialar que algunas de estas fricciones las causaban
sus propios proveedores. Es decir, que consideran como competencia desleal

la de muchas de las marcas que venden.



Principales retos que ha traido 2023

En cuanto a los retos que ha presentado este afio, tienen mucha relacién con los
aspectos negativos que acabamos de ver, aunque hay alguna sorpresa. Como
era de esperar, la mayoria de los retos estan provocados por la inflacién, que
ha generado retos en la gestién del negocio y de las personas y la necesidad
de ser més activo en las estrategias de marketing. Pero también ha aparecido
un nuevo reto, relacionado con el cambio climético, que afecta especialmente

al sector de la moda y los complementos.

Por un lado, el reto que esta suponiendo la inflacién ha provocado que muchos
comerciantes hayan tenido que aumentar los precios de los productos que
venden y pagar mas por los suministros y ofros gastos fijos. A pesar de sus
esfuerzos en ajustar los mérgenes comerciales y reducir los costes al maximo,

son varios los que han tenido problemas para afrontar los pagos durante el afio.

Esta situacion ha presentado, a su vez, retos en la gestién del negocio y de las
personas. Por un lado, muchos comercios han hecho cambios en su oferta,
tanto de marcas como de productos y servicios. Pero también han tenido que
sortear retos en la gestién de personas tanto en la contratacion como a la hora
de cubrir bajas y mantener la motivacion. Incluso en ciertos sectores, como la
hosteleria, se han hecho esfuerzos tanto en la formacién de los equipos como

en su fidelizacién.

Oftra derivada de la inflacién ha sido el reto de ser mas activo en las estrategias de
marketing, especialmente para darse a conocer, captar nuevos clientes, reactivar

a los clientes existentes y, sobre todo, redoblar los esfuerzos en comunicacion.

Por dltimo, y como decia antes, ha aparecido un nuevo reto relacionado con el
cambio climético. Y es que son varios los comercios de moda y complementos
que han relacionado este problema con los pobres resultados en ventas de las
campafias de verano e invierno, al no coincidir el clima con lo habitual en esas

estaciones.



Acciones de mejora del negocio en 2023

En otra de las preguntas abiertas, les pido a los comerciantes que me digan qué
cambios y mejoras han hecho en su negocio durante el afio para afrontar los

retos que se les han ido presentando.

En este caso, podemos agrupar las respuestas en cuatro tipos de cambio: mejora
en las acciones de marketing, mejoras en la gestién de negocio y de personas

y, por ultimo, mejoras en las instalaciones.

En el apartado de mejora en las acciones de marketing hay muchos comerciantes
que han redoblado sus esfuerzos de comunicacién en redes sociales o se han
incorporado a redes en las que no estaban presentes. Pero también hay muchos
que han hecho mejoras en las estrategias de venta y fidelizacién y otros las han
hecho en los escaparates y en la presentacion de los productos, para atraer a

més clientes y mejorar su experiencia.

A causa de la inflacién también se ha notado un aumento importante en las
acciones de mejora de la gestién del negocio. Por ejemplo, son varios los
comerciantes que han comenzado a analizar méas a fondo los indicadores de su
negocio y a hacer cambios en su oferta de productos y servicios. Este anélisis
también ha servido para mejorar los procesos internos y, a su vez, mejorar la
experiencia de compra y conseguir tiempo para dedicar a otras tareas.

Algo similar ha ocurrido en las acciones relacionadas con la gestion de personas.
En algunos casos se han aumentado los equipos para poder repartirse mejor las

tareas y mejorar la experiencia que se ofrece al cliente.

Por dltimo, también hay varios comerciantes que han hecho cambios en sus
instalaciones. En algunos casos se han trasladado a locales més grandes, o mas
pequefios, que se adaptaban mejor a su nuevo modelo negocio. Y en otfros casos,
lo han hecho redistribuyendo el uso del espacio para mejorar la experiencia de

compra.



Retos para la evolucion del comercio local
en 2024

Ya casi en el final de la encuesta intentamos hacer una proyeccién de futuro.
Y empezamos por conocer los refos que los comerciantes creen que tendran
que afrontar en 2024. De ellos dependerd, en buena parte, la evolucién del

comercio local en general y de sus negocios en particular.

Después de conocer las respuestas anteriores es bastante previsible pensar que
la inflacién y sus consecuencias planearan sobre los retos que los comerciantes
esperan afrontar en 2024. Y asi es, pero la diferencia estd en la reaccién de
cada negocio a estos retos, que podemos agrupar en tres grupos: gestién del

negocio, marketing y modelo de negocio.

Por supuesto, si pudiésemos conocer més a fondo el contexto de cada negocio
entenderiamos mejor las razones que hay detrds de cada decisién, pero como
no es asi, me limitaré a listar los retos. Para empezar, encontramos un gran grupo
alrededor de la gestién del negocio y que identifican el reto principal como
mantenerse. Para ello, y aunque lo han expresado de formas diversas, estos
comercios seguirdn insistiendo en las decisiones que los han llevado a superar
los retos de 2023. Es decir, controlar los gastos, ajustar los precios y mejorar
los procesos para que la calidad de la experiencia no se vea perjudicada y para

mantener la clientela y las ventas.

Ofro gran grupo estd formado por comerciantes cuyo reto es el aumento de la
facturacién para compensar la pérdida de rentabilidad. Son el grupo mayoritario y
van a afrontar este reto a través de la puesta en marcha de acciones de marketing.
Estas acciones van desde una mayor utilizacién del potencial de comunicacién
de las redes sociales hasta la puesta en marcha de campanas de publicidad.
También pondran en marcha acciones especificas para aumentar el tréfico en la

tienda y para mejorar la fidelidad de la clientela.



Por dltimo, un pequefo grupo de comerciantes han identificado sus retos
alrededor del cambio o la adaptacién de su modelo de negocio. Por ejemplo,
hay varios que quieren reposicionar el negocio, dirigiéndolo a otra clientela mas
receptiva a los productos alejados del low cost que predomina en su sector.
También estan los que afiadirdn nuevas lineas de negocio e, incluso, los que
han identificado ya que la clave de su éxito esté en la continua presentacién de

productos nuevos.

Acciones de mejora del negocio en 2024

A partir de estos retos, les pedimos a los comerciantes que detallen las acciones
de mejora que piensan desarrollar en 2024 para hacerles frente. Y como ha
pasado con todas las preguntas abiertas, las respuestas han sido muy variadas,
pero las he agrupado en las mismas areas que los retos: gestién del negocio,

marketing y modelo de negocio.

Las acciones de mejora en la gestién del negocio estan relacionadas con la
continuidad de las acciones puestas en marcha este afio y el afiadido de alguna
més. Por ejemplo, trabajar de manera més estratégica a partir de datos, mejorar

los procesos y profundizar en la digitalizacion.

En cuanto a las acciones de mejora del drea de marketing, muchas tienen que
ver con un mayor aprovechamiento de las redes sociales, tanto para hacer
publicidad como para ganar visibilidad con la clientela. Pero también hay otras
més especificas como el cambio en la compra de los productos para sortear
los problemas que plantea la diferencia entre la meteorologia y las colecciones
de cada temporada. Incluso varios comercios han coincidido en incrementar
el nimero de actividades que propondrén a sus clientes y la mejora en la

presentacién de los productos y la informacion.

También son numerosas y variadas las acciones de mejora que se plantean en el
area de modelo de negocio. Por ejemplo, hay unas cuantas que tienen relacién

con la gestién de personas, como la contratacion de més personas, formar al



equipo actual para una nueva orientacién del negocio o, incluso, cambiar a un

miembro del equipo que genera fricciones en el resto.

Por supuesto, en esta misma &rea también se plantean cambios en los surtidos de
marcasy productos, el afiadido de servicios ola profundizacién en la especializacion.
Por dltimo, también hay varios comerciantes que van a hacer mejoras en sus

instalaciones que van desde la reforma completa hasta pequefias mejoras.

Como en otras ediciones de la encuesta, me sorprende que haya no pocos
comerciantes que, a pesar de haber identificado retos, contesten que no van a
hacer ningn cambio. Hay quien dice no tenerlo claro todavia, otros que estan
muy desanimados y también hay quien dice que no tiene margen de maniobra

para hacer cambios.

¢Como sera la evolucion del comercio local en 20247?

Llegamos a la dltima pregunta del cuestionario, en la que pedimos al comerciante
que nos dé su impresién sobre cémo cree que serd 2024 para su negocio.
Como en las ediciones anteriores, es una respuesta que siempre me sorprende

después de conocer el resto de los resultados, y este afio no podia ser menos.

Lo digo porque, después de los datos que hemos ido viendo, uno podria entender
que los comerciantes tuviesen miedos o al menos dudas sobre la evolucién del

préximo aflo en sus negocios.

Todo lo contrario, un 71% de comerciantes consideran que 2024 serd un
afio bueno o muy bueno para su negocio. Mientras tanto, suman un 29% los
comerciantes piensan que 2024 sera regular para su negocio y ninguno cree

que serd malo o muy malo.

Si comparamos estos resultados con los de afos anteriores, encontramos que
hay un ligero aumento del optimismo. De hecho, los comerciantes que pensaban
que 2023 serfa un afio bueno o muy bueno sumaban un 65% y en la primera

edicién de la encuesta eran un 55%.



Es decir que, aunque es evidente que no dejan de aumentar los retos y las
complicaciones para el comercio local, las previsiones son cada vez més
optimistas. Y lo cierto es que las previsiones han estado siempre bastante cerca de
los resultados finales. No ha sido asf este afio, aunque por poca diferencia, pero

incluso ha habido afios en los que los resultados han superado las previsiones.

Asi que mientras esperamos a la encuesta sobre la evolucién del comercio local
2024, me parece bueno que nos quedemos con esta nota positiva, que un 71%
de los participantes en la encuesta piensa que 2024 serd un afio bueno o muy

bueno para su negocio.

Conclusiones

Después de repasar los resultados de esta nueva encuesta sobre la evolucién
del comercio local en 2023, creo que sera (til resumirla en unos pocos titulares.

Que podrian ser los siguientes:

2023 ha sido bueno o muy bueno para un 59% de los comerciantes,
regular para el 24% y malo para el 17%.
* Los aspectos positivos del afio han tenido relacién con la fidelidad de
los clientes y la efectividad de las mejoras en la gestién del negocio vy las
acciones de marketing.
Los aspectos negativos son consecuencia de la inflacion y la inestabilidad
y se traducen, principalmente, en una disminucién de la rentabilidad.
* Los principales retos que los comerciantes han tenido que afrontar en
este afio han derivado de la inflacién, siendo sobre todo ajustes en el
surtido de marcas y productos.
* Las acciones de mejora como respuesta a estos retos se han centrado en
la puesta en marcha de acciones de marketing y la mejora de procesos.
Los comerciantes siguen viendo en la inflacién y la incertidumbre los
mayores retos para 2024 y piensan afrontarlos ajustando el surtido de

productos, marcas y servicios, tratando de llegar a més clientes y ajustando

los modelos de negocio.



El 71% de comerciantes considera que 2024 serd un afio bueno o muy
bueno para su negocio, un 29% piensan que seré regular y ninguno cree

que serd malo o muy malo.

Como en las encuestas anteriores, quiero terminar el episodio dando las gracias
a todos los participantes que han dedicado un rato de su tiempo para participar

en esta encuesta.

También quiero destacar ese Ultimo dato: el 71% de los participantes en la
encuesta piensa que 2024 sera un afo bueno o muy bueno para su negocio. Y
sé que detras del nimero hay més que una esperanza, hay un compromiso con

el esfuerzo necesario para conseguirlo.

Llevamos ya unos cuantos afios encadenando crisis, eventos inesperados y toda
clase de retos con los que no contdbamos, y no parece facil que la incertidumbre
vaya a desaparecer de nuestras areas comerciales urbanas. Al contrario, el
mercadovaaseguir cambiando, y cada vez a mayor velocidad. También cambiaran
las necesidades y las expectativas de nuestros clientes. Y tenemos que seguir

conectando con esas necesidades y expectativas para mantener clientes fieles.

Esto implica adaptarse y cambiar. Mejor dicho, implica estar cambiando todo el
tiempo. Tenemos que asumir que la adaptacion y el cambio van a ser continuos.

Porque todo va a estar cambiando todo el tiempo.

Como hemos visto en muchas de las respuestas de esta encuesta, la clave es
tomar decisiones. Actualizarse, especializarse, mirar mas a los clientes, mejorar

los procesos y mucho mas.

Por eso quiero cerrar el episodio de hoy con una frase de un comerciante que
participd en la primera encuesta y que, desde entonces, las ha cerrado todas.
Dice asi:

“En un mundo en el que todo cambia, no siempre gana el que cambia. Pero el
que no cambia, siempre pierde”



Tendencias 2024

para la actualizacion
del comercio local




No sé si a ti te pasa lo mismo, pero cada vez que comienza un afio, tengo la
misma sensacién respecto a mi negocio. Como la de abrir una libreta en blanco.
Por un lado, la ilusién de que todo estd por escribir y que no importa lo que
haya escrito en ofras libretas. Pero también la inquietud de que todas las paginas

estan en blanco y que seré yo quien tenga que llenarlas.

Quizés por este tipo de sensaciones, nos da por hacer futurologia en estas
fechas para intentar adelantarnos a los acontecimientos que podrian afectar a
nuestro negocio. Y aunque es algo que a muchos nos pasa hace mucho tiempo,

creo que en los Ultimos afos es especialmente comprensible.

Después de tantos sucesos inesperados e imprevisibles, creo que hemos aprendido
dos cosas. La primera es que tendremos que gestionar lo imprevisible. Y la segunda
es que conocer las previsiones y tendencias para los préximos doce meses rebajara

el porcentaje de aspectos imprevisibles que tendremos que gestionar.

Asi que, si se fratase solo de conocer previsiones y tendencias, estariamos de
suerte porque las hay de todo tipo. De moda, tecnologia, marketing, economia
y de ofras decenas de aspectos relacionados con el dia a dia de tu negocio.
Desde cuéles serén los colores de las préximas colecciones de primavera hasta

las nuevas pautas de consumo o el impacto real de la Gltima red social.

Y, por supuesto, también encontraras predicciones sobre las tendencias en el
comercio para 2024. Tanto si las buscas como si no, es muy facil dar con
decenas o cientos de referencias a tendencias relacionadas con el comercio.
Por eso me gustaria contfarte un par de cosas sobre este tipo de articulos antes

de que te agobies.



No es facil encontrar tendencias
para el comercio local

Si buscas “tendencias de comercio local 2024” en Google, no encontraras casi
nada aplicable a tu negocio. En su mayoria, el buscador te mostrara tendencias

de comercio electrénico.

Si lo intentas con el término “tendencias de retail 2024” encontraras tendencias
orientadas principalmente al tipo de negocio que representan las grandes
corporaciones. Y comprobaras que la mayoria de estas tendencias no tienen

aplicacion en un tipo de negocio tan distinto al comercio local.

Incluso puede que utilices algin recurso de Inteligencia Artificial, pero los
resultados no serdn mucho mejores porque son tendencias muy genéricas y

vuelven a referirse al comercio de las grandes compaiiias.

Sin olvidar que una parte de lo que encontremos seré informacién errénea, poco
rigurosa o inferesada. Es decir, si quien escribe es una empresa tecnoldgica,
destacara los retos tecnoldgicos en los que la solucién seré la aplicacion de la
tecnologia. Un buen ejemplo es que llevamos més de diez afios oyendo que el
uso de la realidad virtual en el comercio serd un hecho, pero seguimos esperando

que llegue el momento.
Asi que ya ves que esto de recopilar tendencias no es nada fécil.

Por eso llevo cuatro afios haciendo un episodio de tendencias para la actualizacion
del comercio local. Para que los comerciantes y técnicos de comercio podais

disponer de un recurso que os ahorre el trabajo de hacerlo.

No solo eso, espero que sea una informacién que realmente os ayude a avanzar

en la actualizacién de vuestros comercios y vuestras dreas comerciales urbanas.



Antes te decia que no existen listados de tendencias especificos para el comercio
local. Por eso el que te voy a presentar lo he hecho recopilando tendencias
relacionadas con el sector del comercio en general y de otros aspectos

conectados, como las previsiones econémicas.

Después he filtrado la informacién bajo la perspectiva del comercio local y he
inferpretado cada una de las tendencias teniendo en cuenta el contexto del
comercio local.

Lo he hecho asi porque en las tendencias que he encontrado hay muchos
aspectos que no son trasladables al comercio local. Como suelo decir, parece
razonable pensar que la respuesta a cualquier tendencia tendria que ser diferente
para Amazon, Adidas, Zara, el Ayuntamiento de Almendralejo o la Carnicerfa

Juanmi, éno te parece?

Mi infencidn es que estas tendencias para la actualizacién del comercio local
2024 sirvan para que los comerciantes y técnicos de comercio cuenten con

informacién para anticipar el escenario de los préximos meses.

Por supuesto, unas tendencias serdn mas acertadas que otra. Otras impactarén
més o menos en el comercio local. Pero es mejor tenerlas en cuenta para
preparar acciones de respuesta. Luego ya se vera si hay que ponerlas en marcha
o no. Porque la otra opcidn es ponerse a disefiar las acciones segln se vayan
presentando los retos. Y ya hemos comprobado en los Gltimos tiempos que no

suele ser buena idea tomar decisiones en caliente.

Al contrario, es mejor trabajar construyendo hojas de ruta para reaccionar
rapidamente cuando los acontecimientos sucedan. Porque demasiadas veces
el tiempo de reaccion es lo que marca la diferencia entre acertar o fallar. Y no

hace falta que te recuerde a qué velocidad va todo Gltimamente. ..

Por eso confio en que encuentres buenos puntos de partida en este listado de
tendencias para disefar acciones mas efectivas y aplicables a la realidad de tu
negocio y de tu &rea comercial urbana.



En la introduccién te decia que este es el cuarto listado de tendencias que
publico. En los afios anteriores, las tendencias estuvieron marcadas por los
efectos de la pandemia, primero, y después por la inflacién. En este afio creo
que ya hemos dado por superado los efectos de la pandemia, pero como verés,
parece que seguiremos muy marcados por la inflacion. Asi que, como todos los
afos, veras algunas tendencias nuevas y ofras que se mantienen, aunque con
una interpretacién distinta por los cambios que se han producido en los Gltimos

meses.

Por cierto, me parece importante recordar que todos los puntos de este listado de
tendencias estan respaldados por datos extraidos de decenas estudios y articulos
periodisticos. Si quieres consultar estas fuentes, encontrarés los enlaces en el

articulo correspondiente publicado en el blog de mi web celestinomartinez.com.

#01 Seguiremos inmersos en la permacrisis

A principios del afio pasado comencé a escuchar una palabra que creo que
resumen muy bien la situacién en la que estamos viviendo en los Gltimos meses:
permacrisis. Aunque se explica bastante bien por si mismo, se puede definir este
término como un periodo largo de incertidumbre, inestabilidad e inseguridad

producido por eventos catastréficos.

Y lo cierto es que, aunque nos vamos olvidando de los efectos de la pandemia,
los eventos catastréficos se van sumando uno tras ofro. Sigue la guerra en Ucrania
ofro aflo més, pero ahora tenemos que afadir la guerra en Gaza. Y dejando de
lado la enorme tragedia que suponen las pérdidas de vidas humanas que generan
estos conflictos, también hemos comprobado que tienen efectos negativos en

nuestros negocios.

De hecho, el encarecimiento de los precios de muchos productos y servicios
que consumimos, vendemos y utilizamos en el comercio local se ha agravado
con cada nuevo conflicto. A ello hay que sumar algunos eventos puntuales y los

efectos colaterales de estas guerras, como nuevos eventos catastréficos.



Por ejemplo, desde mediados de diciembre de 2023 se habla del aumento de
ataques a barcos de transporte en la ruta del Mar Rojo. El resultado es que varias
empresas de transporte maritimo han abandonado esta ruta comercial, que es
la més corta para traer los productos desde Asia a Europa. La ruta alternativa
es diez dias més larga y el coste podria triplicarse, por lo que ya se prevén

aumentos en los costes de los productos y retrasos en las entregas.

También preocupa la sequia en el Canal de Panamé, que esté causando retrasos
en el trénsito de los barcos cargados de mercancias. Tanto la situacion como los
posibles efectos recuerdan al episodio que vivimos en 2021 con el atasco de
un barco de carga en el Canal de Suez.

Lo cierto es que, independientemente de que cualquier suceso inesperado
pueda volver a cambiarlo todo, las previsiones econémicas para Europa son de
un crecimiento débil. Aunque para Espafia las previsiones son algo mejores, con
porcentajes de crecimiento alrededor del 1,5%, segin estudios de CaixaBank
Research o de Funcas.

De todas formas, habré que tomar estas previsiones como una referencia mas
porque 2023 se habra cerrado en Espafia con un incremento del PIB de un
2,4%, que es mas del doble de la cifra que el Consejo General de Economistas

predijo hace un afo.

Mientras continla esta sensacion de incertidumbre, hay unos pocos espacios
para el alivio. Para empezar, las cifras de empleo estdn en maximos que no
velamos desde 2007, los precios de la energia estén lejos de los méximos que
conocimos hace unos meses, los indicadores de la inflacién bajan ligeramente
y también lo hace el Euribor.

Estos factores, sumados a los aumentos salariales de los Gltimos meses, deberfan
mejorar la capacidad adquisitiva de una buena parte de los consumidores.
Especialmente en la segunda mitad del afio, que es cuando se espera que se

empiecen a aplicar las bajadas en las cuotas de las hipotecas.



Esto podria hacer que algunos grupos de consumidores que estaban recortando
sus gastos en ciertos capitulos puedan recuperar el consumo parcialmente. Pero
dependera del tipo de gasto y del tipo de producto y, sobre todo, de que no

suceda ningln otro evento que enfrie el consumo.

#02 Las pautas de consumo seran volatiles

En los afios que han pasado desde la pandemia, los consumidores han cambiado
sus pautas de consumo en varias ocasiones. Y lo han hecho por motivos muy

distintos y en periodos més cortos que nunca.

Por ejemplo, haciendo acopio de productos por temor al desabastecimiento. O
concentrdndose en ciertas categorias para protegerse o vivir sin salir de casa.
Y también recortando o anulando el gasto en determinadas categorias para

compensar las subidas de precio de los alimentos, la energia y la hipoteca.

Ademas, algunas de estas pautas han ido de un extremo al otro en apenas unos
meses, generando fensiones en las categorias de productos y en los sectores
que las venden. Asi, hemos visto en este afio grandes descensos en las ventas

de muchos productos que habian crecido durante la pandemia.

Estos descensos han sido més grandes en categorias de producto e incluso
sectores en los que coincidia el menor interés de los consumidores al desaparecer
las restricciones de la pandemia y los recortes que han hecho por la inflacién.
Quizés el mejor ejemplo sea el de muchos negocios de entrega de comida a
domicilio que surgieron tras el confinamiento. Una vez que las restricciones al
contacto social habian desaparecido, los consumidores prefirieron consumir en

locales en los que se podian reunir con amigos y familiares.

Al mismo tiempo, la categoria de comidas fuera de casa fue una de las elegidas
para hacer los recortes més grandes para compensar la subida de precios
causada por la inflacién. Debido a esta combinacién, hemos visto cierres en

negocios de entrega de comida a domicilio que apenas llevaban unos meses

abiertos y también de algunas de las empresas que hacian las entregas.



Asi que parece que tendremos que acostumbrarnos a estos movimientos rapidos
de la demanda. Movimientos que, por otro lado, responderan tanto a sucesos

puntuales como a las variaciones de algunas tendencias de los dltimos afios.

#03 El consumidor actuara de manera
contraintuitiva y contradictoria

Como hemos dicho, los cambios en la demanda de los consumidores serén
répidos, pero no sera facil anticiparlos. Como explica el libro “Todo es terrible,
pero yo estoy bien” publicado hace unas semanasy escrito por José Luis Nueno, al
estudiar el gasto real de los consumidores, encontramos patrones contraintuitivos

y contradictorios.

Precisamente el titulo del libro ilustra bien estas contradicciones ya que, a pesar
de la visién negativa que tienen los consumidores del entorno econémico debido
a la inflacién y la incertidumbre, son méas optimistas al considerar su propia
situacion.

Esto se refleja en indicadores como el porcentaje de consumidores que esperan
gue su economia se mantenga o mejore en 2024, que llega al 71%. Mientras
tanto, solo el 14% cree que su economia empeorarad. Con estos indicadores se
explica mejor que la mayoria de grandes gastos, como una reforma de la casa o
un automovil nuevo, se hayan postergado. Mientras tanto, se mantienen algunos
gastos que podrian entenderse como una forma de seguir viviendo el momento,
como los de comprar ropa barata, ir a bares o gimnasios y hacer pequefios

viajes.

El punto curioso del estudio son las contradicciones que muestran los datos
presentados en el libro, porque hay grandes diferencias entre las intenciones de
recorte en ciertas categoriasy los ajustes reales. Este desajuste se da especialmente
en gastos diarios y de pequefio importe, como los que se hacen en bares y
cafeterfas, que son més dificiles de controlar que ofras compras méas puntuales
y de mayor importe.



Por ello serd recomendable contrastar los datos de opinidn de los consumidores
con las ventas reales, especialmente en los comercios locales que vendan
productos vy servicios de consumo diario y de pequefio importe. También, y este
es un consejo aplicable a todos los comercios, serd muy dtil definir y conocer

bien alos grupos de consumidores que forman el mercado objetivo del negocio.

#04 Todos los canales confluiran en la tienda fisica

Tras el auge del comercio electrénico durante la pandemiay los cierres de tiendas
que hemos conocido en los Gltimos afios, parecia que el comercio fisico estaba en
horas bajas. Sin embargo, en los Gltimos meses hemos visto cdmo el crecimiento
del comercio electrénico se ha ralentizado. Incluso en algunos sectores, como el
de la alimentacién, se han visto retrocesos en la facturacién online.

Ademas, el costo de captacidn de clientes online no deja de aumentar, lo que
hace que las tiendas fisicas se vean como una mejor inversién en captacion. Por
ello observamos como muchas empresas se interesan por abrir puntos de venta
fisicos, incluso aquellas que son nativas digitales. Es cierto que, mas allé de las
ventas, estas firmas buscan el contacto con sus clientes, la interaccién vy, sobre

todo, obtener datos de primera mano que les permitan ser mas eficientes.

Asi que asistimos a un nuevo auge de la tienda fisica, con las grandes empresas
de comercio a la cabeza optimizando sus redes de distribucion y profundizando
en tendencias que llevamos viendo en los Gltimos afios. Por una parte, mantener
abiertos menos puntos de venta, pero de mayor tamafio. Por ofra, profundizar en la

conexién entre el mundo fisico y el digital, lo que se viene conociendo como figital.

En este tipo de tiendas los clientes no solo pueden tener contacto directo con
los productos de la marca, también pueden recoger sus pedidos online, hacer
encargos, tramitar devoluciones y participar en eventos. No solo eso, a menudo
las “tiendas figitales” recrean en el espacio fisico la manera de comprar online
o algunos aspectos como las recomendaciones o la personalizacién de ciertos

productos y servicios.



Asi que podemos decir que existe un auge de la tienda fisica, lo que pareceria
una buena noticia para el comercio local. Pero, como ya imaginas y como iremos
viendo, no es el formato lo méas decisivo, sino cémo son esas tiendas fisicas y

lo que pasa en ellas.

#05 La experiencia de compra
sera mas diferencial todavia

Afo tras afio hay tendencias que se repiten en este tipo de recopilaciones. Y
si hablamos de tendencias para la actualizacién del comercio local, no puede

faltar la de la importancia creciente de la experiencia de compra.

En mis charlas suelo decir que uno de los retos que ha traido la digitalizacién
es que la tienda necesita una razon para ser visitada y que esa razon es la
experiencia de compra. Quizéds haya quien piense que es una exageracion,
pero los estudios lo demuestran todos los afios. De hecho, algunos estudios
presentan datos que muestran que los consumidores son hibridos, casi en su
totalidad. Concretamente, en el Estudio de Ecommerce de 2023 se dice que el
77% de los usuarios de internet en Espafia lo utilizan como un canal de compra.

Y, mientras en las compras online priman los descuentos y las promociones
como el mayor atractivo, para las compras en tiendas fisicas lo es la experiencia
de compra. Eso si, los aspectos mas decisivos de la experiencia son diferentes

segln el tipo de cliente.

Por ejemplo, el contacto con vendedores especializados es lo méas decisivo para
todos los perfiles de clientes, sobre todo para los més mayores. Sin embargo,
los clientes mas jévenes valoran los aspectos que les proporcionen autonomia
y enfretenimiento. Esto incluye desde cajas de autopago hasta las facilidades de

devolucidn o los eventos que organizan las marcas.

Y en este punto podriamos pensar que esto son cosas que solo pueden hacer

las grandes marcas. Porque es cierto que, tanto en el uso de la tecnologia como



en las opciones de entretenimiento, son muchas las marcas que estan poniendo

alto el listén de expectativas y marcando grandes diferencias.

Pero las marcas también estan creando formatos especificos de tiendas mas
pequefas, buscando cubrir necesidades concretas. Incluso han dado algin
paso atrds en la adopcién de tecnologias como las cajas de autopago. Por
ejemplo, cadenas estadounidenses como Costco y Walmart, las van a eliminar
por las elevadas pérdidas que originan los robos de productos. Pero la cadena
de supermercados de lujo Booths, en Inglaterra, eliminaré las cajas de autopago
porque considera que las personas aportan més valor a la experiencia de compra

haciendo este trabajo.

Con estos datos, que parecen contradictorios, lo que me gustaria dejar claro es que
un comercio local con una buena experiencia de compra tendrd mas oportunidades
para vender mas vy fidelizar a sus clientes. Para conseguirlo necesitard conocer
profundamente a su clientela y ofrecer la experiencia que pueda resultarles més

valiosa.

No hablamos de montar un parque de atracciones gratuito. Hablamos de definir
el surtido de marcas y productos que se ofrecerdn, la manera en la que se
atenderd al cliente, las instalaciones, la comunicacién y todos los aspectos fisicos

y digitales involucrados en la decisién de compra.

#06 La percepcién sobre el precio
estara polarizada

Como hemos dicho antes, en 2024 continuarén la incertidumbre y la inflacién,
asi que es bastante previsible que los consumidores sigan queriendo recortar sus
gastos. Y, silo hacen como en 2023, no seré nada facil anticipar sus decisiones.
Nuevamente, el conocimiento profundo de la clientela seré de gran ayuda para

entender y adelantar los patrones de compra relativos al precio.



Pero, de manera general, debemos tener en cuenta que algunas de las partidas
econémicas que mas se han incrementado en los Gltimos meses son gastos que
no se pueden recortar o que admiten poco recorte. Seria el caso de la hipoteca,

la energia o la alimentacién.

Sin embargo, hay ofros gastos que nuestros clientes pueden recortar poco,
mucho o totalmente. Por ejemplo, ropa, viajes o comidas fuera de casa. Ademas,
como se explica en el libro “Todo es terrible, pero yo estoy bien”, encontramos
grandes diferencias entre las intenciones de los consumidores y lo que hacen

realmente.

Y, por si no fuera suficiente toda esta complejidad, hay que tener en cuenta que
los recortes varian mucho en funcién de la capacidad adquisitiva, pero también

de la edad y del tipo de producto. Veamos esto Gltimo con més detalle.

Segun el macroestudio publicado en este libro, las tiendas y marcas que mejor
han respondido en los Gltimos meses, creciendo en facturacién, estén en los
extremos. En un lado estén los productos de lujo y las marcas y tiendas que
son lideres de su sector o que tienen un posicionamiento alto. Y, en el otro, las

marcas Y tiendas mas baratas.

Mientras tanto, las marcas y tiendas que estdn “en medio” son las que peor
han respondido a la inflacién al no contentar ni al cliente que busca precio
ni al que busca valor. Y hay que tener en cuenta que esa bisqueda de valor
dependera también de la capacidad adquisitiva. Es decir, que serén los grupos
de consumidores con las rentas medias o altas quienes tengan en cuenta este

parametro.

Asi que podemos concluir que habra consumidores que solo tengan en cuenta el
precio para una mayoria de sus compras. Pero para ofros grupos de consumidores
habré ciertos productos en los que la compra dependeréd del balance entre
precio y valor. Esto implica que se puede actuar en los dos ejes a la hora de

contfentar al cliente, y para el comercio local es més facil apostar por el valor,



Sinembargo, para apostar por el valor hay que conocer bien al cliente e identificar
qué es lo que considera valioso. Y seguramente serd un mix en el que estaran
la experiencia de compra, algin servicio de valor afiadido, cierta exclusividad

del producto o, incluso, la cercania a sus valores.

Como decia, hacer esta apuesta por el valor no es facil, pero tiene una ventaja:
que es mucho mas dificil de igualar que un precio. Porque bajar un precio lo
puede hacer cualquiera, y el comercio local siempre tendréd mas que perder en

esa estrategia.

#07 La sostenibilidad seguira siendo
un factor higiénico

Ofra tendencia que llevamos viendo cémo aumenta afio a afo es la de una
mayor sensibilidad del consumidor hacia la sostenibilidad. Sin embargo, hay
varios obstaculos que hacen dificil que el consumidor pueda ir més alld de una

declaracién de intenciones.

Para empezar, esta la dificultad para identificar la sostenibilidad de un producto,
ya que solo en Europa hay mas de 230 etiquetas de sostenibilidad oficiales y 100
etiquetas de energia. Pero incluso en estas certificaciones oficiales hay niveles
de fiabilidad muy diversos. Y a todo esto podemos sumar otro tipo de etiquetas
o informacién que deja entender la sostenibilidad de una marca o producto sin

ningln tipo de certificacion.

Con este panorama no es de extrafiar que sean muy pocos los consumidores que
dediguen untiempo a estudiar la sostenibilidad de determinados productos. Sumado
a este punto, la diferencia de precio es un obstaculo que muchos consumidores
encuentran para comprar estos productos o visitar las tiendas que los ofrecen. Pero

quieren disponer de estas opciones en sus lugares de compra habituales.

Porque lo cierto es que una mayoria de consumidores valoran la sostenibilidad de

los productos 'y marcas. Pero, al menos por ahora, no muestran una predisposicién



real a pagar més por ellos ni a desplazarse a otras tiendas que no sean las
habituales. Por eso decimos que el factor de la sostenibilidad es un higiénico,

porque no suma a quien lo tiene, pero resta a quien le falta.

Ademés, no debemos olvidar que en muchos consumidores hay una contradiccion
entre sus intenciones y sus actos. Asi que esos mismos consumidores a los
que les parecerd mal que se utilice demasiado plastico para el embalaje de un
producto son los que luego harén un pedido online a una empresa de moda

ultra répida.

Por tanto, lo prudente serd ir poniendo en marcha acciones sostenibles en
funcién del grado de sensibilidad de nuestra clientela y, sobre todo, evitando el
greenwashing. Es decir, no caigas en la exageracién en la comunicacién de tus
politicas medioambientales.

#08 Se acelerara la segunda mano en textil moda

Ofra de las tendencias que esta creciendo en los Ultimos afios es la compra y
venta de productos de segunda mano y reacondicionados. Es cierto que no es
todavia una tendencia general ni adoptada por el mercado en su totalidad, pero
la inflacién ha ayudado a que crezca. De hecho, el 66% de los espafioles ha

comprado en los Gltimos 12 meses este tipo de productos.

La ropa de segunda mano es el articulo més vendido, seguido de los muebles
y la decoracién y los productos electronicos. Muchas de estas compras se
hacen a través de plataformas online, pero cada vez son més las empresas con

distribucién fisica que incluyen esta opcién en su modelo de negocio.

Las ventas de prendas de segunda mano todavia son un pequefio porcentaje
del enorme mercado que es el textil de moda. Pero a partir del 1 de enero de
2025 seré obligatoria la recogida selectiva de los residuos textiles en todos los
paises europeos. Es decir, que quien produce una prenda se encargara de su

recogida y reciclaje.



Quizas sea esta la razén por la que Inditex lanzé a finales de 2023 una plataforma
para reparar, recoger y vender prendas de segunda mano de la marca Zara. Esta
plataforma, a la que se accede desde su web, la aplicacion o las tiendas fisicas,
ya estaba en funcionamiento en el Reino Unido y Francia y, junto a Espafa, se

lanzara en otros 13 paises europeos.

Es previsible que este movimiento sea imitado por otros fabricantes de textil que,
en algunos casos, llegaban a tirar los excedentes en vertederos o a destruirlos
para que no perdiesen valor. Afortunadamente, este tipo de acciones estan
prohibidas desde finales de 2021 por la Ley de Residuos y Suelos Contaminados.
Esta misma ley establece, ademés, que antes del 31 de diciembre de 2024
deberén establecerse sistemas de recogida separada para los residuos textiles.
Asi que parece que en 2024 vamos a tener muchos productos de segunda
mano o procedentes de stock, especialmente ropa, que tendran que volver al

mercado.

#09 Las ventas comenzaran en el mévil
de nuestra clientela

Segln un estudio reciente, los espafioles pasamos todos los dias una media de
5 horas y 45 minutos frente a la pantalla de un teléfono mévil o un ordenador.
Durante todo ese tiempo es facil pensar que cada uno de nosotros entrard en
contacto con decenas de impactos de todo tipo en los que aparezcan productos

y servicios.

Por tanto, parece una buena oportunidad para intentar vender alguno de esos
productos e, incluso, llevar a esas personas a nuestra tienda. Por un lado, el cliente
puede estar buscando un producto en internet. Y aqui encontramos la primera
dificultad porque segin cémo sea tu cliente, utilizard un recurso distinto. Los
més habituales seran Google, Amazon, TikTok, Instagram y cualquier marketplace
especializado.



Y aqui es donde podemos ver el vaso un poco lleno o casi vacio porque, en
2023, el 16% de las busquedas online terminé siendo una compra en una
tienda fisica. Pero, claro, para que el comprador recorra ese camino, tendrés
que ponérselo facil.

Asi que tendrés que aparecer en una bisqueda de Google y que el comprador
pueda no solo contactar y saber dénde esté la tienda y como llegar. Antes de
decidirse a visitarla, querra anticipar algunos aspectos para asegurarse de que
toma la decisién correcta. Por ejemplo, saber que tu negocio tiene lo que busca

y que la tienda y la atencién seran como espera.

Para hacerlo, ademés de tu perfil en Google, puede utilizar otros recursos como
Instagram, TikTok o WhatsApp. Y seré a partir de esta informacién cuando decida

visitar tu tienda, hacer un pedido online o seguir buscando.

Pero también puede ser que esta misma persona esté pasando un rato en una red
social y se encuentre con una propuesta de un comerciante. Muchos comerciantes
consiguen conectar con sus clientes a través de los contenidos y las propuestas
que trasladan tanto en su tienda como en las redes sociales.

Es lo que llamo comercios propositivos: comercios que proponen ideas, planes
y soluciones a sus clientes. Pero no solo a sus clientes porque, cuando los
contenidos son buenos, los algoritmos los muestran a otfras personas interesadas
en esos productos y teméticas. Asi que estos contenidos propositivos son también
una oportunidad de captar clientes online.

En mis conferencias ytalleres suelo poner como ejemplo de este tipo de comercios
propositivos a una serie de negocios que sigo de cerca como la tienda de
quesos La Manducateca, la papeleria Panda Boheme, los restaurantes Coppola
y Solomonk o la tienda de tés Tucci Tea, pero hay muchisimos més en los que

Inspirarse.



#10 Utilizaremos mas los datos
para mejorar nuestros negocios

En la dltima encuesta sobre la evolucion del comercio local que publiqué el mes
pasado me llevé varias sorpresas, pero ahora me voy a centrar en una. Fueron
varios los comercios que dijeron que habian conseguido mejorar los resultados

de sus negocios utilizando mejor los datos.

Creo que, a pesar de que esto no es ninguna novedad si hablamos de comercio
en general, si que serd una tendencia en auge para el comercio local. Porque no
hablamos de comprobar si hemos vendido més que el mes pasado o que el afo
pasado. Hablamos de crear una serie de indicadores que puedan dar informacidn

relevante sobre el negocio, medirlos vy utilizarlos para tomar decisiones.

Es decir, dejar de tomar decisiones por intuicion y hacerlo a partir de datos
relevantes que formarén parte de una estrategia. Esta posibilidad cada vez es
maés facil porque tenemos méas opciones de recopilar datos relevantes a través

de las herramientas informaticas habituales ya en cualquier negocio.

Por ejemplo, datos sobre las preferencias de los clientes, la respuesta a las
campafas promocionales, las marcas y productos que més se venden o los
puntos de la experiencia méas valorados por los clientes. Incluso se pueden tener
en cuenta datos sobre eventos puntuales, sobre acciones de la competencia o

de ofros sectores que puedan impactar en el negocio.

Todo ello sirve para entender mejor el funcionamiento del negocio y cémo se
relacionan los aspectos que lo componen. A partir de ese entendimiento serd
més facil tomar buenas decisiones y, sobre todo, valorar cémo de acertadas han
sido y mejorarlas. Estas decisiones pueden hacer més eficiente el inventario,
ayudar a optimizar los precios o mejorar la experiencia, por poner solo unos

pocos ejemplos.



Hasta hace poco tiempo era dificil conseguir estos datos. Pero era todavia mas
dificil y caro analizarlos y tomar decisiones a partir de ellos. Sin embargo, ahora
hay recursos, como la Inteligencia Artificial, que pueden ayudar en esta tarea.

Aungue, como veremos, hay que matizar este punto.

#11 Utilizaremos mas y mejor
la Inteligencia Artificial

En los Gltimos meses no se ha dejado de hablar de la Inteligencia Artificial y de
los enormes avances que se han ido conociendo. Y, aunque es cierfo que ya
inclul esta tendencia el afio pasado en este listado, creo que todavia no es un

recurso muy habitual en el comercio local.

Si que es cierto que muchos comerciantes han probado recursos como ChatGPT,
que quizés sea la aplicacion més popular. Es de utilizacidon muy sencilla, funciona

en castellano, es gratuitay con ella se obtienen textos e imagenes, principalmente.

Hasta ahora, la utilizacién de estos recursos que he visto en el comercio local ha
sido muy pocay casi siempre centrada en la creacién de textos para publicaciones
en redes sociales. Por eso creo que en este afio se empezard a sacarle mas

partido.

Porque lo cierto es que te puede dar informacién o consejos de todo tipo. Puedes
pedirle que te sugiera indicadores para saber si tu negocio va bien o pedirle
que te disefie un cartel para las rebajas. Incluso puedes darle un excel con datos

y pedirle que te haga gréficos para visualizarlos mejor o que los analice.

Y en este punto es donde te recuerdo que en la tendencia anterior decia que
habia que matizar la capacidad de ayuda de la Inteligencia Artificial para analizar

datos y ayudarte a tomar decisiones.

Lo digo porque las respuestas de ChatGPT son, en el mejor de los casos, tan
buenas como las preguntas que le hagas. Es decir, que tienes que conocer

bien el tema sobre el que le hagas y darle informacién detallada para obtener



una buena respuesta. Asi que serd bastante habitual que tengas que repetir la

pregunta afiadiendo detalles para conseguir una respuesta aceptable.

También comprobaras que hay temas en los que ChatGPT no puede ayudarte
demasiado.

Y en ofros, te puede ayudar, pero debes tener conocimientos de ese tema para

valorar cémo de adecuada es la respuesta.

De hecho, y como norma, te recomendaria que siempre revises cualquier
respuesta y le des tu toque personal. Es decir, que utilices este y cualquier otro
recurso similar como un ayudante, no como un experto. Por ello te sugiero que
consultes las decisiones con un profesional, especialmente en los temas que

més impacto puedan tener en tu negocio.

#12 La conexién personal sera el gran tractor

El afio pasado fue, indudablemente el de la Inteligencia Artificial. Seguro que
ti también has oido hablar del tema casi a diario y te has sorprendido con los
avances que se han ido presentando. Por eso me resulta curioso observar que,
en un afio tan marcado por la tecnologia, he oido hablar de humanismo més

que nunca. Y tiene sentido.

Al final, la tecnologia no deja de ser un conjunto de herramientas que cualquiera
puede utilizar mejor o peor. Y cuanto més asequible es la tecnologia, mas iguala
a sus usuarios. Es decir, que como ya ha pasado con otros recursos similares,
llegard un momento en el que todos tendremos integrado en nuestro negocio

el uso de multiples herramientas con Inteligencia Artificial.
Pero lo que seguird marcando diferencias serén las personas.

Si repasas mentalmente todo lo que he dicho hasta ahora, recordaras que en la
mayoria delastendencias aparecia una clave que erala de conocer profundamente

alaclientela. Pero eso es solo el principio, lo que realmente marca mas diferencias



es la capacidad de conectar con esas personas. Ser capaz de entender no solo
lo que les gusta sino entender sus miedos, sus deseos, sus necesidades, sus

expectativas y sus valores y tomar decisiones teniéndolo en cuenta.

El conocimiento profundo del cliente es valioso cuando manejamos las razones
que estan detrds de las decisiones. Y en la mayoria de las ocasiones, estas
razones tienen méas relacion con argumentos emocionales que racionales. Esto

es lo que hace tan importante la conexidn entre el comerciante y el cliente.

Este punto es una de las fortalezas de los comercios que conozco que mejor
funcionan y que més crecen. Es parte de la especializacién. Especializacion en
el cliente.

Por eso estos negocios utilizan sus instalaciones y los canales sociales para
compartir su dia a dia. Es decir, que ademés de presentar los productos que
venden y mostrar como hay que utilizarlos o consumirlos, van més alla. Presentan
a las personas de sus equipos, comparten los acontecimientos importantes y
hasta se implican en camparfias o acciones relacionadas con los valores de sus

clientes.

Y esto es algo que un comerciante local puede hacer mejor que nadie, porque

las personas confiamos en otras personas.

#12 +1 El comercio local seguira haciéndose
mas pequeio

Segun estadisticas publicadas recientemente con datos de julio de 2023, se han
perdido mas 18.000 auténomos de comercio en los Gltimos 12 meses. Mientras
tanto, el empleo en el sector del comercio se ha incrementado en casi 66.000
personas.

Parece contradictorio, pero se entiende mejor si observamos el Directorio de

Empresas del INE. Comprobaremos entonces que en los dltimos diez afios han



desaparecido aproximadamente el 12% de empresas comerciales pequefias y el
23% de las medianas. Y, en ese mismo periodo, han aumentado en un 78% el
nimero de empresas grandes.

A pesar de estos datos, el nimero de empresas comerciales de menos de 49
empleados sigue siendo muy mayoritario, con casi 428.000 en 2022. Ademés,
la gran mayoria de estos comercios tienen entre cero y 2 trabajadores. Las
empresas medianas, que tienen entre 50 y 249 trabajadores, suman casi 650.

Por su parte, las empresas grandes, con méas de 250 trabajadores, son 221.

Como puedes imaginar, detrés de estas cifras, especialmente de las de comercios
pequefios, hay més cierres, que se compensan con nuevas aperturas. Y en este
movimiento se estd consolidando una tendencia: cierran las tiendas con muy
pocos o ningun trabajador y aumentan el nimero de empresas que tienen entre
3y 5 trabajadores.

Es decir, que se cierran mas negocios del tipo autoempleo que los que se
abren, y sobreviven mejor los negocios con cierfo tamafio. Y esto son malas
noticias para el comercio rural y de poblaciones pequefias, que suelen tener

una proporcién mayor de comercios de pequefio tamafo.

Y, aunque no he encontrado ninguna estadistica al respecto, te voy a compartir
una tendencia que he podido observar en muchas &reas comerciales urbanas
que conozco. Por un lado, he visto muchos més cierres de comercios que venden
productos que de comercios que venden servicios. Y, por otro, esos locales se

abren con negocios que venden servicios.

Seguro que hay muchas razones detrés de esta tendencia, pero se me ocurre
que los negocios de servicios tienen menos competencia y fricciones con el

comercio online.

A todo esto podemos sumar que un tercio de los trabajadores del comercio local
se jubilardn en los proximos diez afios y que, por ahora, el relevo generacional

no estd funcionando.



Con todo ello no parece descabellado pensar que, a pesar de ser el formato
més numeroso, los comercios locales méas pequefios descenderan en nimero
en los préximos afos y algunas dreas comerciales urbanas también se haran més

pequenas.

#14 La actualizacién del comercio local
seguira siendo clave

Sea como sea, detras de un cierre siempre hay mas de un motivo. Pero lo cierto
es que muchos de estos negocios que han cerrado, no han podido adaptarse a
los cambios que se han sucedido en los ltimos afios. Es decir, no han podido
actualizarse.

Pero, claro, la actualizaciéon del comercio local no es un proceso rapido ni
sencillo. Para el comerciante implica planificar y ejecutar muchos cambios que
no podra afrontar él solo. Y para las instituciones supone poner en marcha
acciones coordinadas y personalizadas que necesitan del compromiso de los

comerciantes.

Por si no fuera poco, la actualizacion implica hacer cambios. Y para la mayoria
de estos cambios se necesitan recursos. Porque estoy hablando de actualizacion
de verdad. Actualizacién de los modelos de negocio de los comercios locales
y del mix comercial del drea comercial urbana. Es decir, el mix de comercio,

hosteleria, servicios, ocio, deporte, cultura, entretenimiento y turismo.

Mientras tanto, parece que seguimos empefiados en resolver problemas nuevos
con soluciones viejas. Porque la actualizacién no se consigue con decélogos
de recomendaciones ni con casos de estudio. Y tampoco con guias de buenas
practicas. Entre otfras cosas, porque cada subsector es un mundo y requiere de

soluciones especificas, y lo mismo pasa con cada érea comercial urbana.



Es decir, que el comercio local es heterogéneo y tiene una problematica compleja,
y por eso no funcionan las soluciones generales ni simples. La actualizacién
debe ser un objetivo para trabajar con estrategias en el medio vy largo plazo,
asi que comerciantes e instituciones deben ser conscientes de esta necesidad y

comprometerse con el objetivo.

Los programas y las estrategias de dinamizacién pueden ayudar a mejorar
la relacion de la clientela potencial con los comerciantes y generar nuevas
oportunidades en el corto plazo. Sin embargo, las estrategias de dinamizacion
tienen un tope. Y si no se van combinando las acciones de dinamizacién con

los cambios hacia la actualizacién, dejaran de ser efectivas.

Por eso creo que las instituciones locales y regionales tienen que liderar la
actualizacién del comercio local. Es el camino mas razonable para propiciar
la reactivacién de las economias locales y mantener la calidad de vida en los

barrios y las ciudades.

No es facil alinear a todos los agentes alrededor de esta visién, pero después
de trabajar varios afos en proyectos con este enfoque, es muy satisfactorio ver
los resultados. Incluso han llegado los reconocimientos, como el premio del
Concurso de Ideas Tecnoldgicas para el Comercio Minorista concedido por la
Secretaria de Estado de Comercio. Si quieres que hablemos més a fondo de
estos programas y de los retos que tiene por delante tu drea comercial urbana,

no dudes en contactar conmigo.



Conclusiones

Después de este repaso por este listado de tendencias que hemos adaptado

para el comercio local en 2024, creo que nos vendré bien repasar los titulares:

#0171 Seguiremos inmersos en la permacrisis

«#02 Las pautas de consumo seran volatiles

#03 El consumidor actuaréd de manera contraintuitiva y contradictoria

«#04 Todos los canales confluirdn en la tienda fisica

- #05 La experiencia de compra serd mas diferencial todavia

- #06 La percepcién sobre el precio estard polarizada

- #07 La sostenibilidad seguira siendo un factor higiénico

- #08 Se acelerard la segunda mano en textil moda

«#09 Las ventas comenzaran en el mévil de nuestra clientela
- #10 Utilizaremos més los datos para mejorar nuestros negocios
- #11 Utilizaremos més y mejor la Inteligencia Artificial

#1712 La conexién personal seré el gran tractor

#1241 El comercio local seguird haciéndose mas pequefo
+#14 La actualizacion del comercio local seguird siendo clave

Quizés te quede una sensacién extrafia al finalizar este listado de tendencias. La

verdad es que parecen muchos retos que enfrentar y varios de ellos no parecen

sencillos. Incluso alguno de los retos parece méas una amenaza porque depende

de terceros o de eventos sobre los que no podemos actuar.

Sin embargo, tenemos algunos motivos para la esperanza. El primero es que la

mayoria de estos retos son la evolucién de ofros previos que, en muchos casos,

ya hemos tenido que enfrentar. También serd bueno recordar que el cambio y

la adaptacién es algo inferiorizado en el comercio y que lleva haciendo durante

siglos. Es decir, que siempre ha habido comercio y siempre lo habra.



Si, es cierto que hemos visto que el comercio local se hard mas pequefio.
Pero también es cierto que las predicciones, las estadisticas y los hechos que
vemos a diario parecen apoyar la idea de que hay futuro para un comercio local
especializado, dindmico, capaz de ofrecer experiencias de compra valiosas y
comprometido con la actualizacién continua.

Ademas, segln la encuesta sobre la evolucién del comercio local en 2023, el
71% de los comerciantes encuestados piensan que 2024 serd un afio bueno o
muy bueno. Asi que me quedo con esto para terminar y aprovecho también para
recordar una frase que he utilizado en ofras ocasiones para cerrar este listado

de tendencias para la actualizacién del comercio local.

Es una frase que se me grabd en la mente hace muchos afios y que estaba
enmarcada en la oficina del concesionario donde compré mi primer coche.
Decia asi:

“Es probable que no seamos los més grandes, pero podemos ser los mejores”



Segunda parte

Punto de partida
para la mejora




10 principios erroneos para
la mejora del comercio local

% % %



Por primera vez en la historia europea, en los primeros cuatro meses de 2023,
las ventas de automdéviles eléctricos fueron superiores a las de los coches con
motores diésel. Si vamos a los nimeros, hablariamos de unos 559.000 coches
eléctricos por 550.000 automdviles diésel. Y aunque esta situacion no se da en

todos los paises de igual manera, la tendencia parece imparable.

Quizés ahora esta pauta te parezca légica y poco sorprendente, pero si
retfrocedemos cinco o diez afios atrds, tendrias mas dudas. Porque los grandes

cambios suelen ser lentos y se desarrollan durante largos periodos de tiempo.

Pero lo cierto es que, en esta ocasidn, muchos gobiernos y corporaciones
estan haciendo grandes inversiones para acelerar la transicién hacia la movilidad
eléctrica. Esto, unido a los avances en la duracién de las baterias y el aumento
de estaciones de carga y de la variedad de modelos para elegir, ha originado
un cambio en la percepcién piblica. Los vehiculos eléctricos ya se ven como
una alternativa viable, y en muchos casos preferible, a los vehiculos de gasolina

o diésel.

Ademas, los incentivos fiscales y las subvenciones, por un lado, y las regulaciones
més estrictas sobre emisiones, por otro, estan haciendo que la adopcién de

vehiculos eléctricos sea también una opcién econdmica.

Como ves, se han tenido que encadenar muchos factores para llegar a la situacion
actual. Por esta razdn, quizés te cueste creer que hace casi treinta afios se lanzé

al mercado uno de los primeros vehiculos eléctricos de produccién masiva.



EV1, el primer vehiculo eléctrico
de producciéon masiva

En el afio 1996, General Motors lanzd en Estado Unidos uno de los primeros
vehiculos eléctricos de produccion masiva, el EV1. Este modelo derivaba de un

prototipo que la empresa habia presentado en 1990 como el coche del futuro.

Lo cierto es la compafiia hizo una gran inversién en tecnologia, asi que las
expectativas sobre este vehiculo eran altas, y no solo dentro de la propia empresa.
También lo fueron para los consumidores mas avanzados y los defensores del
medio ambiente.

El vehiculo que finalmente salié al mercado tenia un buen disefio, un rendimiento
aceptable y era viable comercialmente. Por ello, en General Motors creyeron

que tenfan el éxito garantizado.
Pero en el desarrollo EV1 se habia asumido un principio erréneo.

Si, es verdad que el coche tenfa un buen disefio y buenas prestaciones en
carretera. Pero también es cierto que su autonomia era muy limitada y que habia
muy pocas estaciones de carga. Ademas, el EV1 solo contaba con dos plazas,
lo que lo hacia muy poco préactico para el uso diario.

Simplificando mucho, el final de la historia llegd en 2002, cuando General
Motors decidié dejar de fabricar el EV1y recuperar y destruir la mayoria de los

vehiculos que habia vendido.

El fracaso del EV1 es un buen caso de estudio sobre cémo un principio erréneo
puede llevar al fracaso de un producto bien disefiado e innovador. En este caso,
y aunque hay mas, uno de los principios errébneos mas graves fue centrar la
atencién en el producto y olvidarse de la importancia de la infraestructura y de

la conveniencia del usuario.



Principios erroneos para la mejora
del comercio local

Cuando conoci la historia del EV1, me parecié que tenia mucha relacién con
cierfas situaciones que encuentro en algunos proyectos en los que trabajo o
sobre los que me documento. Se trata de afirmaciones o ideas preconcebidas
erréneas que suelen estar detrés de algunas estrategias y acciones de mejora

tanto de comerciantes como de instituciones.

Como podemos imaginar, cualquier estrategia o accién de mejora que parta de
un principio erréneo no conseguird su objetivo. Eso en el mejor de los casos,
porque también puede volverse en contra y conseguir el objetivo contrario. O
malgastar el presupuesto que se le haya destinado o, todavia peor, acabar con

la ilusién y las ganas de intentar nuevas estrategias y acciones.

En las dltimas semanas he encontrado varios principios erréneos en unos cuantos
proyectos de mejora del comercio tanto de comerciantes como de instituciones.
Algunos de ellos estaban en proyectos en los que participaba, asi que he podido
redisefar la estrategia o la accidn en concreto. Pero en otros casos son proyectos
que he conocido una vez ejecutados, asi que lo més que puedo hacer es

seguirlos para ver si puedo confirmar mis predicciones.

En todo caso, he decidido recopilar algunos de estos principios erréneos vy
presentarlos con un pequefio andlisis con la intencidn de que comerciantes y

técnicos de comercio los eliminen de sus estrategias y acciones de mejora.

Decia antes que cualquier estrategia o accién de mejora que parta de un principio
errébneo no conseguird su objetivo. Y también que podria volverse en contra y
conseguir el objetivo contrario, malgastar el presupuesto o acabar con las ganas
de infentar nuevas estrategias y acciones.

Como ves, ninguno de estos resultados es muy apetecible cuando se busca la

mejora de un comercio porque cualquiera de ellos serd muy costoso en términos



de negocio. A pesar de ello, es facil asumir alguno de estos principios erréneos
porque estan muy extendidos o, incluso, porque alguno de ellos fue cierto en

el pasado.

Asi que, a continuacidn, paso a presentarte una seleccion de diez de estos
principios erréneos y, en cada uno de ellos, explicaré cuél es el principio, por
qué es erréneo y cudl serfa el principio correcto o alternativo para el comercio
local. Y este dltimo punto es importante porque algunos principios pueden ser
correctos para el comercio més corporativo pero erréneos para el comercio

local por muchas razones.

#0171 Existen productos milagro que pueden mejorar
un comercio local

Muchos comerciantes todavia creen que la mejora de sus negocios depende de
incorporar un producto o una marca determinada. Como si hubiese productos
o marcas milagro que tuviesen una capacidad extraordinaria para generar ventas

espectaculares que puedan salvar un negocio.

Quizés hubo un tiempo en que esto podia ser cierto. Hasta hace relativamente
pocos afios, era frecuente que hubiese marcas y productos que se vendian

exclusivamente en ciertos comercios.

Asi que, si un producto determinado se ponia de moda, esos comercios
concentraban las ventas, que podian ser mds o menos masivas segun el tipo de
exclusiva que tuviesen. Y es que, segln el tipo de marca y producto y también
de la zona, la distribucién podia concentrarse en un solo comercio de una
poblacién o de una zona geogréfica. Sin embargo, esto era mas habitual en

productos y marcas de lujo.

Pero cuando se generalizé el uso de internet y el comercio electrénico, las
exclusivas pasaron a ser irrelevantes porque desde cualquier dispositivo puede

comprarse casi cualquier producto. Ademas, las modas cada vez van mas répidas



y las tendencias duran muy poco. Por eso, las oportunidades de venta masiva

de cualquier producto son pequefias y duran muy poco.

Tampoco hay que olvidar que en cuanto un producto destaca del resto, no tardan
en aparecer copias de todos los precios y calidades, saturando el mercado. Y da
igual si el producto es de fabricacién o disefio propio, hay cientos de ejemplos

de copias y plagios comercializados por empresas de todo tipo.

Dicho esto, no hay que quitarles la importancia a los productos. De hecho, las
tiendas se dedican a venderlos, éno? Un buen surtido de marcas y productos,
disefiado pensando en las necesidades y los gustos de los grupos de clientes a

los que se dirige el negocio, es algo imprescindible para tener una oportunidad.

Pero, a partir de ese punto, lo que marca la diferencia es la capacidad que
tengamos de ofrecer una experiencia de compra que esté a la altura de las
expectativas de esos mismos grupos de clientes. Porque los productos son faciles
de encontrar, y son iguales en todos comercios. Pero las buenas experiencias
de compra, esas que afiaden valor a la compra del producto, son mucho més
escasas Y, generalmente, muy diferentes unas de ofras.

Por lo tanto, no hay productos ni marcas milagro. En cualquier sector hay marcasy
productos que destacan, pero lo hacen especialmente cuando van acompafados
de una experiencia de compra valiosa.

#02 Hay soluciones universales aplicables
a todo el comercio local

Cuando hablo con técnicos de comercio que estén a cargo de un &rea comercial
urbana, siempre empezamos hablando de buscar soluciones. Y, en muchos casos,
la conversacién comienza con la propuesta de alguna solucién determinada que

parece aplicable a todo el comercio local.

Quizés un buen ejemplo de esto sea la tendencia de abrir marketplaces locales

que hubo al inicio del confinamiento. Es posible que, en aquel momento de



gran incertidumbre en el que estdbamos y en el que se buscaban soluciones a
corto plazo, pareciese una buena opcidn. Incluso puede que muchos pensaran

que no se perdia mucho por intentarlo.

El caso es que se demostrd que, en lineas generales, los comercios que ya
vendian bien antes del confinamiento vendian bien durante él y después. Y los
comercios que vendian mal antes, seguian vendiendo mal. Pero los recursos

universales como el marketplace no cambiaban estas tendencias.

Cuando ponfamos la lupa descubriamos que, ademas de la trayec-toria antes
del confinamiento, también habia aspectos particulares que condicionaban que
ciertos comercios vendiesen mas o menos. Por ejemplo, que respondiesen a
nuevas necesidades surgidas del momento tan excepcional que viviamos, casi

sin poder salir de nuestras casas.

Incluso ahora, que ya podemos considerar superado ese momento, hay enormes
diferencias en los resultados de unos comercios y otros, especialmente si
comparamos sectores. Por ejemplo, en los Gltimos meses he comprobado que hay
mas cierres en comercios que venden productos y més aperturas en comercios
que venden servicios. Y también que hay sectores en los que las ventas, a nivel

general, estdn mas estancadas que en ofros.

Es decir, que los problemas de un negocio tienen que ver con su propio
planteamiento, con el sector en el que estén, con el entorno comercial en el

que estén situados, con eventos y sucesos puntuales y otros muchos factores.

Ademas, la tipologia de estos problemas también es muy distinta. Hay problemas
puntuales que tienen que ver con situaciones momenténeas, como la subida
de precios. Pero ofros tienen su origen en cambios en la forma de vida de los
consumidores, como el descenso en el consumo de carne y pescado. O pueden
deberse a la competencia desleal de otros competidores o de las propias marcas

que vende el comerciante.



Asi que podriamos decir que no parece razonable pensar que pueda haber
soluciones universales ni sencillas para todo el comercio de un &rea comercial
urbana. Y esto es asi porque los problemas que debe enfrentar son enormemente

variados y complejos.

#03 La incorporacién de herramientas
mejora el comercio local

Algo muy similar sucede con las herramientas, sean digitales o convencionales.
La actualizacion y la mejora de un negocio no depende de la creacion y gestidn
de perfiles en redes sociales ni de la instalaciéon de un terminal de punto de
venta o una balanza electrénica. En realidad, esas acciones deberfan ser una
consecuencia de ofras decisiones que van a actualizar el modelo de negocio y

mejorar la percepcién de valor de los clientes. Me explico.

Simplificando mucho, empezaré por aclarar que el modelo de negocio es la
manera en la que una empresa crea y ofrece experiencias de compra valiosas.
Y consideramos una experiencia como valiosa cuando satisface las necesidades
de los clientes, cumpliendo sus expectativas vy, al mismo tiempo, generando

ingresos y beneficios para la empresa.

Entodoslos modelos de negocio hay una serie de aspectos que estén relacionados
entre si como si fuesen los bloques de un cubo de Rubik. Por ejemplo, la
propuesta de valor, el mercado objetivo o los canales de distribucion. Hay
més, pero no entraré en detalle ahora. Lo importante es saber que, como todos
estos aspectos estan relacionados entre si, el cambio de uno de ellos afectara a
ofros. Por ejemplo, si un producto se encarece, repercutird en la estructura de
costes. O si cambiamos la composicién de los grupos de clientes que forman el
mercado objetivo, es probable que tengamos que revisar la propuesta de valor

para asegurarnos de que sigamos ofreciendo experiencias valiosas.



Como en un cubo de Rubik, cada vez que haces cambios en cualquier aspecto
del modelo de negocio, ese cambio generaré una serie de variaciones en otfros
aspectos. Y estas variaciones, a su vez, hardn necesario aplicar una cascada de

nuevos reajustes.

Voy a poner un ejemplo basado en un caso real. Hace unos dias fui a visitar
la nueva cafeterfa de un chico que conozco y que habia sido varios afios uno
de los mejores camareros de una de mis cafeterias favoritas. La nueva cafeteria
ha abierto en otro punto de la ciudad, estd especializada en lo que se conoce

como café de especialidad y se orienta, sobre todo, a los turistas.

Como puedes imaginar el café es de mejor calidad que la media vy, claro, el
precio también es més alto. Pero estoy acostumbrado a este tipo de cafeterfas
y el café en si no me parecié caro. Eso si, ofros aspectos de la experiencia,
como la calidad de las instalaciones, no estaban a la altura de lo habitual en las
cafeterias de especialidad, aunque hubieran sido razonables para una cafeterfa

mdas estandar.

Volvemos entonces al planteamiento inicial utilizando este ejemplo. Por supuesto,
la cafetera de este local es bastante mejor que la de una cafeteria media. Pero,
como va te he explicado, el resto de la experiencia es la que se encuentra en

cualquier cafeteria estandar.

Parece que queda claro que la compra de una cafetera y de un café mejor no
van a mejorar una cafeteria estandar. Al revés, al tener que subir el ficket, la
percepcién de valor bajard, ya que el nivel de las expectativas del cliente sera

mayor.

Con esta explicacién creo que ya se entiende mejor eso que decia al inicio de
que la actualizacién y la mejora de un negocio no depende de las herramientas,
sean estas del tipo que sean. La actualizacién de un comercio, en realidad es la
actualizacién de su modelo de negocio y son estos cambios y ajustes los que

guiaran la eleccién de las herramientas mas adecuadas.



#04 Los cambios superficiales no sirven para nada

El siguiente principio erréneo tiene mucha relacién con lo que acabo de contar
sobre la actualizacién y los cambios que afectan al modelo de negocio. En
concreto es una afirmacién que suele aparecer cuando se plantean procesos de
consultoria que mejoran aspectos superficiales del negocio. Es decir, que no
estan orientados a modificar aspectos esenciales del modelo de negocio, que

también llamamos duros, como la propuesta de valor o el mercado objetivo.

Bien, pues a veces se piensa que frabajar en aspectos mas superficiales o
blandos, como la comunicacién o el visual merchandising, no sirve de mucho.
Y, en este caso, verés que la respuesta no es tan clara como decir si el principio

es erréneo o acertado, es méas bien un depende.

Por ejemplo, si estamos ante un comercio con un modelo de negocio obsoleto,
no conseguiremos gran cosa haciendo mejoras en la comunicacién o el visual
merchandising. Pero, al menos, puede servir para romper la resistencia al cambio.
Porque es tan dificil como peligroso que un comerciante que no ha hecho
ningln cambio en afios tenga que tomar decisiones tan importantes como las

que supone actualizar los aspectos esenciales de un modelo de negocio.

Hablo de peligro porque los cambios profundos generan mejoras grandes, pero
también se logran asumiendo grandes riesgos, porque no siempre se acierta. O

no siempre se acierta a la primera.

Y, si, los cambios superficiales generan mejoras pequefas, pero muchos negocios
no necesitan mas, porque su punto de partida ya es bueno, solo hay que hacer

pequefos ajustes.

Por lo tanto, los cambios superficiales si que tienen utilidad, tanto para los que
no necesitan grandes cambios como para los que si los necesitan, pero primero
tienen que ganar confianza tomando decisiones méas pequefas y con menos

riesgos.



#05 Las charlas y la formacién
hacen que el comercio local mejore

Uno de los recursos més habituales cuando se busca la mejora del comercio local
son las charlas y la formacién. Y, sobre el papel, son buenos recursos porque a
los comercios que necesitan mejoras les viene bien conocer ofras realidades y

puntos de vista y tienen que actualizar sus conocimientos.

Pero, claro, las mejoras vienen cuando se toman decisiones sobre el negocio,
se disefian acciones de mejora partiendo de esas decisiones y, finalmente, se

ponen en marcha las acciones que se han disefiado.

Y si seguimos esa secuencia, podemos comprobar que las charlas y la formacién,
por si solas, no acompafian al comerciante en el recorrido completo. Lo que
hacen, en el mejor de los casos, es animar al comerciante a iniciar ese recorrido

y a hacerse las preguntas que le pueden llevar a tomar decisiones en su negocio.

Sin embargo, es muy probable que se necesite ayuda profesional para tomar esas
decisiones vy, sobre todo, para disefiar las acciones méas adecuadas y ponerlas
en marcha. Porque, como hemos dicho antes, los problemas de un comercio
local pueden ser muy distintos en funcién de su contexto, su sector y muchos

otros factores.

Asi que tfiene sentido que, incluso ante problemas similares, sean distintos los
diagndsticos, las soluciones y las acciones mas adecuadas para enfrentar esos

problemas.

Por eso, las charlas y la formacion son un buen revulsivo que, idealmente, se
deberian combinar con consultoria personalizada para que realmente se puedan
convertir en mejoras. Por todo ello, podriamos decir que este principio no es

del todo erréneo, pero es muy matizable.



#06 Replicar los casos de estudio
es una garantia de éxito

Ofro principio que suelo encontrar en algunos proyectos enfocados a la mejora
del comercio local es la utilizacién de casos de estudio como ejemplo de
tendencias o incluso como referencias. En realidad, tiene mucha relacién con
el principio anterior, en el que hablaba de la importancia de las charlas y la

formacion porque muchos de estos formatos incluyen casos de estudio.

De igual manera que las charlas y la formacién son un buen revulsivo para animar
al comerciante a pasar a la accién, los casos de estudio deberian utilizarse solo
como puntos de apoyo para conseguir inspiracién. De hecho, en los procesos
de disefio es habitual utilizar casos de estudio para inspirarse, pero nunca para

replicarlos.

Porque, como decia antes, incluso ante problemas similares, los diagndsticos
seran diferentes y, por tanto, también deberian serlo las soluciones y las acciones
que se disefaran para hacer frente a esos problemas. Copiar casos de estudio
sin un diagnéstico correcto es tan peligroso como auto medicarse a partir de

unos pocos sinfomas.

Pero es que, ademas, los casos de estudio, también conocidos como casos
de éxito, no siempre han sido exitosos. No hay que investigar demasiado para
descubrir casos de estudio que llenaron péaginas virtuales que no pasaron de
ser anécdotas y experimentos o que fracasaron estrepitosamente. Eso si, casi
nadie se ocupd después de compartir este final. Incluso muchos de esos casos

de estudio siguen pasedndose por charlas y todo tipo de recursos online.

También hay que tener en cuenta que el éxito de muchos casos de estudio
es fruto de un contexto determinado y que replicar esos casos en contextos

diferentes puede llevar a resultados catastréficos.



Por ejemplo, conozco muchos negocios de hosteleria que se abrieron justo
después del confinamiento y que se centraron en el modelo delivery. Y, claro,
mientras habia restricciones y miedo, funcionaron bien estos negocios de
recogida y envio a domicilio. Pero, cuando cambié el contexto, el consumidor
pasé a querer lo contrario. Querian sentarse en una mesa a disfrutar de la comida

con ofras personas.

Asi que en este principio si podemos ser claros. Replicar casos de estudio no

es una garantia de éxito.

#07 La actualizaciéon de un comercio
garantiza su éxito

Como ya sabrés a estas alturas, creo que una gran parte de los problemas del
comercio local se solucionan con la actualizacién de estos negocios. Esto es
asi porque la actualizacion mejora la competitividad de estos comercios frente
a otras empresas mas grandes y ofrece experiencias dificiles de igualar.

Asi que podriamos pensar que la actualizacién es una garantia de éxito para
cualquier comercio. Sin embargo, estamos ante ofro de esos principios que son
parcialmente erréneos. Y es que, para empezar, las soluciones a los problemas
de un negocio no estan siempre a su alcance. Por ejemplo, un comercio tiene

posibilidades de actuar sobre su propio negocio, pero no sobre su entorno.

En muchas ocasiones he encontrado comercios actualizados, que ofrecen
experiencias de mucho valor pero que estdn ubicados en areas comerciales
urbanas en las que la oferta comercial es muy mejorable. Y esto es un problema
porque muchos consumidores pueden desplazarse a otras dreas comerciales a

hacer sus compras regulares.

Este problema es especialmente grave cuando se trata de compras recurrentes
como, por ejemplo, la alimentacién. Porque si hablamos de compras ocasionales,

como puede ser un electrodoméstico, el comprador puede desplazarse



puntualmente fuera de su area comercial habitual. Pero si hablamos de una
panaderia, que es una compra diaria, serd muy dificil forzar ese desplazamiento

todos los dfias.

Es decir, que una parte de la solucién de los problemas de un comercio local
dependede suentorno més que de simismo. Asi que estas soluciones dependeran
también de lo actualizada y valiosa que le resulte a su mercado objetivo la oferta

comercial del drea en su conjunto.

Por ofro lado, cuando la actualizacién apunte hacia un modelo de negocio
hiper especializado, hay que tener en cuenta que se necesita una masa critica
de compradores potenciales. Esto es asi porque las ventas se concentraran en
menos grupos de clientes o en grupos méas pequenos. Y, a pesar de que estos
clientes compraran mas productos y de precios mas altos, el total tiene que ser
suficiente para garantizar una facturacién que permita cubrir costes y generar

beneficios.

Asi que, volviendo al principio inicial, podriamos decir que la actualizacién es
una buena manera de garantizar el éxito para un comercio local, pero no una
garantia. El éxito estard mas garantizado cuanto mas actualizada esté la oferta

comercial del 4rea en la que esté situado el negocio.

#08 Hay que empujar a los comerciantes
hacia la actualizacion

Vamos a empezar el anélisis de este principio recapitulando un poco. Por un
lado, hemos dicho que la actualizacién es una buena manera de garantizar el
éxito de un negocio. Por otro, también deciamos que el éxito estd todavia més
garantizado cuanto més actualizada esté la oferta comercial del drea en la que

esté situado el negocio.

Entonces, pareceria una buena idea empujar a los comerciantes a emprender

procesos de actualizaciéon. Pero, como ya imaginas, no es lo mas recomendable.



Y no es recomendable porque la actualizacién de un comercio puede ser un
proceso largo y duro. En este proceso habrd que tomar muchas decisiones,
algunas de ellas dolorosas, y también hacer inversiones. Pero, sobre todo, habra

que actualizar también la mentalidad del comerciante y del equipo de vendedores.

Por todas estas razones, el proceso de actualizacion tiene que ser algo que un
comerciante haga por iniciativa propia. Otra cosa es que hagamos esfuerzos
para presentarle los argumentos que le convenzan y que pongamos en marcha
recursos para animar e inspirar confianza a los comerciantes que tomen la

decisién.

Pero la decisién tiene que ser suya porque, ademas, la actualizacién no es un
proceso que empieza en un punto y fermina en otro. Es un proceso que tiene
un inicio que puede resultar duro y complejo pero que luego continda porque,

no olvidemos, el contexto no va a dejar de evolucionar.

Para afrontar este proceso con ciertas garantias es conveniente tener una
mentalidad abierta y ganas de cambiar, y esto no es algo generalizado entre los
comerciantes. Por otro lado, hay comerciantes que, por su edad y tener cerca la
jubilacién, no tiene mucho sentido que comiencen este proceso porque no les

daré tiempo a rentabilizar las inversiones que hagan.

Asi que no, no es una buena idea empujar a los comerciantes a emprender

procesos de actualizacién.

#09 Hay una solucién para cada comercio local

Cuando se plantean programas de actualizacion y mejora dirigidos al comercio
local, participan comercios de todo tipo y con puntos de partida muy distintos.
En muchos de estos programas se combinan sesiones de trabajo grupal con
sesiones individualizadas con enfoques personalizados porque, como hemos

dicho antes, las soluciones para cada comercio seran distintas.



Y es en el trabajo personalizado cuando, muy a menudo, nos chocamos con la
realidad y con ese principio que dice que hay una solucién para cada comercio.
Y, si, es cierto: hay una solucién para cada comercio. Pero también es cierto
que, en muchas ocasiones, lo més aconsejable es no aplicar esa solucién. Me

explicaré mejor.

En muchas ocasiones he estudiado un negocio y su solucién pasa por cambiar
el surtido, hacer una reforma, cambiar a personas del equipo, introducir nuevos
procesos y servicios y hacer inversiones en comunicacion. Imagina el tiempo y

los recursos que eso supone y la preocupacién por rentabilizar esa inversién.

Pues bien, lo primero que hacemos es analizar varios aspectos como el margen
comercial habitual en el sector, el contexto local o la exposicién de la actividad a
otros competidores fisicos y online. En ciertos sectores, ademas, hay condiciones
bastante exigentes para incorporar ciertas marcas y otras circunstancias concretas

que pueden ser un freno.

Sin profundizar demasiado, hacemos una primera estimacién de todo lo que
supone'y, a veces, encontramos que no hay una manera razonable de rentabilizar
esa inversion. Es algo parecido al dilema de reparar un coche antiguo con una

averia importante.

Esto suele pasar en negocios obsoletos que, ademés, estédn en sectores que
estan decreciendo, que tienen méargenes comerciales muy estrechos y estén

muy expuestos al precio.

Asi que podemos decir que todos los comercios tienen una solucién, pero la
solucién no es rentable en algunos casos. Que es lo mismo que decir que esos

negocios no tienen solucion.



#10 Para mejorar la oferta local hay que actualizar
los comercios

Con todo lo que hemos visto hasta ahora, parece claro que la actualizacién y la
mejora de los comercios no solo es un objetivo deseable, también es un pilar
fundamental de la mejora de la oferta local. Esto nos harfa pensar que la Unica

manera de mejorar la oferta local es actualizando los comercios existentes.

Por suerte, este principio no es del todo cierto. Y digo por suerte porque, como
hemos visto, ni todos los comercios son actualizables ni todos los comerciantes

deberian poner en marcha procesos de actualizacion.

Ademaés, algunos de estos procesos pueden ser profundos y necesitar su tiempo,
por lo que el objetivo de mejorar la percepcion de los consumidores sobre la

oferta local podria tardarse en conseguir.

Asi que hay que tener en cuenta que la actualizacién es una linea de trabajo
interesante, pero no es la Unica manera de mejorar la oferta local. Por ejemplo,
potenciandoy facilitando el emprendimiento comercial se puede conseguir sumar
comercios actualizados a la oferta comercial en poco tiempo. Eso si, hay que
asegurarse de ayudar a estos nuevos emprendedores para que salgan al mercado
en buenas condiciones y con propuestas comerciales atractivas. A pesar de los
programas Yy las ayudas existentes, esto no es una tarea facil porque, como he
comprobado en muchas ocasiones, una parte importante del emprendimiento
no recurre a las instituciones en busca de ayuda y no es detectado por ellas

hasta que el negocio estad practicamente constituido.

Ofra opcidn, aungue conozco muy pocas experiencias de este tipo, es ayudar a
los comerciantes exitosos locales y de ofras localidades cercanas, a abrir nuevos
puntos de venta en zonas donde la demanda no esté atendida. Claro que, para
ello, hay que hacer estudios de mercado, disefiar la oferta comercial y disponer

de incentivos para que esta opcidn resulte interesante para esos comerciantes.



No hay que olvidar, ademas, que estamos hablando de una percepcién. Es decir,
gue més o menos consumidores decidan que la ofertacomercial de la poblacién en
la que viven es suficientemente buena para ellos, es una valoracién subjetiva. Por
lo tanto, también se puede trabajar esa percepcidn con comunicaciény campanias
especificas. Eso si, seria conveniente huir de las campanas que presentan al

comercio como algo a salvar y que inciden en aspectos muy funcionales.

Lo més efectivo es potenciar el atractivo del comercio local a través de la mejora de
la experiencia de compra individual como colectiva, sin olvidar todos los aspectos

que la propia ciudad puede aportar a esa experiencia de compra colectiva.

Asi que, como decia antes, la actualizacién es una de las lineas de trabajo que
podemos poner en marcha para mejorar la oferta local, pero no es la dnica

manera de hacerlo.

Conclusiones

Una vez hecho el anélisis de estos diez principios erréneos para la mejora del
comercio local, creo que seréd bueno terminar haciendo un pequefo balance a

modo de conclusiones.

Empezadbamos diciendo que no hay productos milagro que, por si mismos,
puedan ser la base de la mejora de un comercio local. Esto es asi porque en
estos tiempos los productos son faciles de encontrar y lo que marca diferencias
de verdad son las buenas experiencias de compra que pueden afiadir valor a la

compra del producto.

También deciamos que no hay soluciones universales ni sencillas para todo el
comercio de un drea comercial urbana, porque los problemas que debe enfrentar
son muy variados y complejos. Y, si hablamos de soluciones, desde luego que
no son las herramientas. La actualizacién de un comercio es la actualizacién de
su modelo de negocio y son estos cambios los que guiarén la eleccién de las

herramientas mas adecuadas.



Tampoco habia que despreciar los cambios superficiales para mejorar un negocio.
Es cierto que los cambios profundos producen mejoras mas grandes, pero los
cambios superficiales sirven para que el comerciante vaya tomando confianza.

Es mejor que experimente tomando decisiones pequefias y con menos riesgos.

En cuanto alas charlas y la formacién son un buen revulsivo para los comerciantes,
ya que los ponen delante del contexto y los puede animar a cambiar. Pero se
deberian combinar con consultoria personalizada para que realmente se puedan
convertir en mejoras. Y en ningln caso se deberian utilizar los casos de estudio

con otro objetivo que no sea el de servir de inspiracién.

En este sentido es importante que sea el comerciante quien dé los pasos y se
decida a poner en marcha procesos de actualizacién. No tiene sentido empujarlo,
y hay que tener en cuenta que no todos los comercios tienen una solucién viable.
Ademas, en mayor o menor medida, la solucidn de muchos comercios depende

de su entorno y de la calidad de la oferta comercial del drea en el que se ubica.

Y, por ultimo, deciamos que la mejora de la oferta comercial no solo depende
de la actualizacién de los comercios existentes. También se puede apoyar en los
nuevos negocios que pongan en marcha los emprendedores de comercio y los

nuevos negocios de comerciantes exitosos del entorno que decidan expandirse.

Como ves, cuando hablamos de la actualizacién y mejora del comercio local hay
muchos aspectos que hay que tener en cuenta y algunas creencias generalizadas

no nos ayudaradn a conseguir resultados positivos.



Como es la actitud de los
comerciantes actualizados




Decia Umberto Eco que las listas nos ayudan a imponer el orden cuando miramos
hacia el infinito. Es decir, que nos ayudan a adentrarnos en terrenos tan vastos

como la literatura, la misica y hasta el deporte.

Por eso nos gustan tanto las listas y por eso podemos encontrar listas de todo
lo que imaginemos. Ademas, por raro que sea el concepto que busquemos,

podremos elegir entre decenas de listas distintas.

Sin ir més lejos, si quieres saber quién es el mejor deportista de todos los
tiempos, podrés elegir entre miles de listas. Y, con mas o menos variaciones,
hay un deportista que siempre vas a encontrar en el pédium. Estoy hablando de
Michael Jordan.

De hecho, en una encuesta realizada en 2022 por el periddico britédnico The Sun,
los lectores eligieron a Jordan como el mejor deportista de todos los tiempos.
Y seguro que ahora mismo estards pensando “muy bien, ¢y qué tiene esto de
resefable si todos sabemos lo gran deportista que ha sido?”.

La respuesta es que, cuando Michael Jordan era un adolescente que sofiaba
son ser una estrella del baloncesto, este objetivo era entre muy poco factible o

imposible.

Inicios dificiles

Con la perspectiva que da conocer el final de la historia es dificil de creer,
pero lo cierto es que Jordan no fue aceptado en su primera prueba de acceso

al equipo de baloncesto de su instituto. En aquel momento era méas bajo que



muchos de sus companieros y el entrenador pensé que tenia poco que aportar

al equipo.

A pesar de esta primera decepcidn, Jordan no tiré la toalla y entrd en el segundo
equipo, donde se dejé la piel en cada entrenamiento. Casi siempre era el primero
en llegar a la cancha y el Gltimo en marcharse. En ese afio en el segundo equipo,
destrozd todos los récords de la categoria y era muy habitual que anotase més
de 40 puntos en cada partido.

Por supuesto, al afio siguiente entrd en el primer equipo y no solo se convirtid

en su mejor jugador sino también en el mejor jugador de la temporada.

El resto de la historia es bastante més conocido. Michael Jordan ha sido elegido
jugador més valioso de la NBA en cinco ocasiones, gand seis titulos de la NBA

con los Chicago Bulls y dos medallas de oro olimpicas.

Dicho asi parece algo sencillo, pero todos estos logros se deben a la mentalidad
y la actitud de Jordan hacia la mejora constante. Y es que Michael Jordan crefa
que el éxito no es un destino, sino un viaje. Por eso siempre estaba trabajando

en la mejora.

Primero la actitud, luego el éxito

Durante toda su carrera, Jordan solia practicar durante horas después de que
sus compafieros se hubieran ido. Incluso después de ganar campeonatos y
reconocimientos, no se conformaba ni se desviaba de su objetivo de mejorar

constantemente. Nunca dejé de buscar la excelencia.

La mentalidad y la determinacién de Jordan era tan clara y potente que se
transmitia. Sus padres fueron los primeros en apreciarla y potenciarla. Pero no
fueron los Unicos. En 1984, la marca Nike creyd tanto en él que aposté todo su
futuro y su presupuesto de marketing en su patrocinio. Como puedes ver en la
pelicula "AIR”, dirigida por Ben Affleck y protagonizada por él mismo y por Matt
Damon, fue una apuesta a todo y nada.



Para que te hagas idea de la magnitud de la apuesta, en aquel momento Jordan
solo tenfa 21 afios, era una promesa como ofros tantos jugadores y no habia
jugado ni un solo partido en la NBA. A pesar de ello, La firma Nike le ofrecié
un contrato de cinco afios, el lanzamiento de una linea propia de zapatillas y el

25% de los beneficios de la venta de esta linea.

Ahora ya sabemos cémo terminé la historia, pero entonces, la confianza de
Jordan y de su madre en el futuro éxito del jugador fueron fundamentales para
conseguirlo. Y esta confianza no hubiera sido posible sin la menfalidad y la
disciplina del joven Michael Jordan.

Hace unos dias surgié una conversacion inferesante en un faller que imparti
para emprendedores de comercio. Estdbamos en la pausa del café y ya era
habitual que se formase una tertulia informal entre los participantes, que solian
compartir experiencias o lanzar preguntas. Y eso fue lo que hizo uno de estos
participantes, que me preguntd por el tipo de comercio que yo crefa que era
més sencillo de sacar adelante.

Mi primera intencién fue hablar de un sector en el que habfa visto varios cierres en
las Gltimas semanas. Pero entonces recordé que habia conocido otros negocios

de ese sector que estaban en el mejor momento de los dltimos afios.

Después tuve la tentacion de hablar de los sectores de alimentacién y hosteleria,
porque venden productos y servicios para los que tenemos gustos més similares.

Pero también son sectores en los que hay mucha mas competencia.

Entodos los casos me vinieron a la mente ejemplos de comerciantes que conozco
y que estén consiguiendo grandes resultados en sus negocios, incluso en sectores
que otros consideran complicados. Entonces pensé que lo que hace que un
negocio avance, se actualice y consiga resultar més atfractivo a su clientela es el

comerciante que estd detrés.

Por eso me gustaria hablar de la actitud de los comerciantes que podemos

considerar actualizados, de los rasgos en comin que he encontrado en ellos.



Y, asumiendo que cambiar de actitud es dificil, el objetivo es dar una referencia

para quien quiera trabajar estas habilidades.

La importancia de la actitud del comerciante

Como vefamos en la historia de Michael Jordan, la actitud con la que alguien
afronta un reto es clave para conseguirlo. En el caso de los comerciantes con
negocios actualizados o que consiguen avanzar en la actualizacién, encontramos

el mismo punto en comdn: la actitud.

Igual no es una definicion muy académica, pero creo que podriamos decir que
la actitud es la manera en la que una persona afronta un reto, una situacién vital
o la vida misma. Por otro lado, la actitud estd compuesta de una serie de valores,
experiencias y habilidades que hacen que cada uno de nosotros tengamos una
actitud particular.

Si hablamos de la importancia de la actitud del comerciante en el éxito de un
negocio, deberiamos considerarla fundamental. Eso si, a pesar de suimportancia,
la actitud por si sola no es una garantia de éxito, ya que la gestién de un comercio
es compleja.

Sin embargo, una actitud adecuada es un excelente punto de partida y facilita

mucho el camino hacia ese éxito y la gestién del dia a dia.

Por ejemplo, suelo identificar dos actitudes muy distintas cuando trabajamos en
proyectos de actualizacién del comercio local. Al proponer acciones de mejora,
que implican cambios més o menos profundos, hay dos tipos de reaccién.

La primera es la que llamo “reaccién pero”, en la que el comerciante comienza
poniendo pegas o excusas de cualquier tipo para evitar enfrentarse al cambio.
Y la segunda es la “reaccién cédmo”, que es la de un comerciante que desde
el minuto uno ya estd pensando en implementar la accién y lo que busca son
respuestas a sus dudas.



Actitud proactiva

La segunda de las reacciones que he descrito corresponde a una actitud proactiva
y es la actitud que esté detras de los comercios propositivos de los que me gusta
hablar. De ellos suelo decir que son los que no se limitan a vender productos,

sino que proponen soluciones, planes, experiencias y mucho més.

En estos comercios propositivos es frecuente encontrar actividades e iniciativas
que no hay en ofros. Ya sean catas, presentaciones o fiestas, son este tipo de
actividades las que convierten estos negocios en lo que llamamos “tiendas en
las que pasan cosas”,

Detrés de un negocio de estas caracteristicas, hay un comerciante con una actitud
proactiva y mucha motivacién, creatividad y ganas de hacer cosas diferentes.
Todos estos factores son necesarios para conseguir un negocio actualizado
porque los clientes siempre reaccionan mejor a lo nuevo y se terminan cansando

de las cosas que no cambian.

Y aquitenemos otra ventaja de los comerciantes con actitud proactiva. Precisamente
por su predisposicién al cambio, son este tipo de negocios los que presentan
las Gltimas tendencias y empiezan a vender los productos més nuevos antes que

sus competidores.

Por eso, los comerciantes con una actitud mas proactiva son también los que
primero han adoptado los recursos tecnoldgicos que han marcado diferencias.
Esto les ha permitido gestionar sus negocios de una manera més profesional y

generar mas valor para sus clientes apoyandose en estos recursos.

Asi que una parte importante de la actitud de los comercios actualizados es ser
proactivos. Y es fundamental porque tanto el mercado y los competidores como
los clientes y sus expectativas estdn cambiando continuamente. Por eso tener
iniciativa y predisposicién al cambio son buenos ingredientes para mantener un
negocio actualizado.



Actitud positiva

La actitud positiva es una forma de afrontar los negocios y la vida con una mentalidad
optimista y es un buen complemento de la proactividad. Porque si la proactividad

empuja las iniciativas, la actitud positiva ayuda a hacerlo con confianza.

Cuidado, que ser positivo no significa ignorar los problemas o minimizar las
dificultades, como si esa actitud fuese un superpoder. Ser positivo significa
afrontar los problemas creyendo que se pueden superar, con conocimiento, pero
con optimismo. Este optimismo, unido a la proactividad servird para mantener la
motivacién y superar las dificultadas.

Ofra caracteristica de esta actitud y de los comerciantes actualizados es que
siempre se estan preparando para afrontar el proximo reto o aprovechar la
oportunidad que aparecerd mafana. Si has ido a un curso, taller o cualquier otra
actividad para comerciantes no te sorprendera saber que la mayoria de los que

asisten son los que ya estan bastante actualizados.

Dentro de sus posibilidades, estos comerciantes estan atentos a las Ultimas
tendencias de consumo, a los cambios en la economia o a los movimientos
de sus competidores. Por eso, ofra caracteristica de la actitud positiva es la

predisposicién al cambio.

Para los comerciantes actualizados, el cambio y la adaptacién son fundamentales.
Ademas, debido a su inquietud por estar preparados, saben que los mercados
cambian, que latecnologia avanzay que las pautas de compra de los consumidores
evolucionan. Y también saben que los comercios que se actualizan adaptandose

a estos cambios son los que tienen mas posibilidades de tener éxito y sobrevivir,

Asi que son los comerciantes con esta actitud los méas dispuestos a ajustar las
estrategias de marketing y adoptar nuevas tecnologias. Y también a cambiar los
surtidos de marcas y productos y poner en marcha servicios que respondan

mejor a las nuevas necesidades, deseos y expectativas de los clientes.



Actitudes para superar las dificultades

Igual que decia antes que la actitud positiva no es un superpoder, creo que
conviene decir también que la predisposicién al cambio no es una garantia
de éxito por si misma. Cuando se toman decisiones que implican cambios, no

siempre se acierta. O no siempre se acierta a la primera.

Pero los comerciantes actualizados enfocan las acciones de mejora y los cambios
como un camino, no como un destino. Por eso, ademés de los conocimientos
y las habilidades, tienen actitudes que les permiten mantener la calma, persistir

y aprender de sus experiencias.

Una de estas actitudes es el autocontrol. Para un comerciante es una actitud muy
valiosa ya que ayuda a mantener la calma en situaciones de mucha presién. En
estas situaciones, tener autocontrol ayuda a no tomar decisiones impulsivas y
a reconducir las situaciones de tensidén que puedan darse. Por ejemplo, esta
actitud puede servir tanto para evitar ftomar decisiones comerciales drasticas,

como ofertar descuentos excesivos, o para gestionar reclamaciones.

Ofra actitud muy complementaria al autocontrol es la resistencia a la frustracién.
Como ya hemos dicho antes, muchas acciones no tienen el resultado que
esperamos o no lo tienen a la primera. Incluso pueden aparecer momentos,
como sucedié durante la pandemia de Covid 19, en los que el gestor de un
negocio se sienta sobrepasado. En esos momentos serd determinante tener la

capacidad de resistir la frustracién y seguir adelante.

Ademas de autocontrol y resistenciaala frustracién, hay otra actitud imprescindible
para superar las dificultades y que tienen todos los comerciantes actualizados.
Hablamos de la capacidad de proyectar seguridad.

Esta actitud parte de la confianza en la visién y las capacidades propias y de ser
conscientes del valor que aporta el negocio a sus clientes.



Con esta base, el comerciante es capaz de vender sus productos y servicios
con mayor conviccién y también de transmitir esta confianza a su equipo. Esta
actitud es especialmente valiosa en momentos de incertidumbre como los que

llevamos viviendo en los Ultimos afios.

Actitudes para ser sociable

Ser sociable es importante para cualquier negocio, pero es imprescindible para
el comercio local. Estamos en una actividad de personas que trabajan para hacer
mejor la vida de ofras personas, asi que las relaciones entre personas estan en

el centro del negocio.

Y no se trata de ser extrovertido ni de disfrutar de las interacciones con otras
personas, se trata de conseguir que esas interacciones sean productivas para
ambas partes. Y aqui hablamos tanto de clientes, como de la plantilla del negocio,
proveedores y competidores. Esta parte es tan importante que, en muchos

negocios, es el elemento fundamental de su propuesta de valor.

Ser sociable es tener la capacidad de establecer relaciones positivas o valiosas,
y para conseguirlo, hay una actitud esencial: saber escuchar. Tener la capacidad
de escuchar activamente, de entender lo que los demés intentan decir y ofrecer
respuestas efectivas, es una cualidad muy valiosa en el comercio local. Esto es
asi porque, en esencia, lo que vende un comercio son soluciones a necesidades

de los clientes, que pueden ser méds o menos explicitas.

Pero también hay que saber escuchar a las personas que componen el equipo,
a los colaboradores vy a los proveedores. Esto nos ayudara a entender mejor las
necesidades y expectativas de nuestros clientes, a trabajar de manera més eficaz

con nuestro equipo y a aprender de nuestros competidores.

Por Gltimo, la humildad es otra actitud que tendré un gran impacto en las relaciones
comerciales y el éxito del negocio. Y aqui hablamos de la humildad entendida

desde la comprensién de nuestras fortalezas y debilidades y de la disposicién

tanto de aprender de los demas como de estar abiertos a nuevas ideas.



Conclusiones

En el desarrollo del episodio hemos visto la importancia de la actitud de los
comerciantes para conseguir la actualizacion de sus negocios, més alla de ofro

tipo de estrategias y acciones.

Tener la actitud correcta marcard diferencias enormes a la hora de afrontar retos,
aprender y crecer, construir relaciones productivas y gestionar un negocio de
éxito. A menudo se piensa que la actitud es algo que nos viene dado y que no
cambia. O que es algo que te da la experiencia. Pero lo cierto es que es algo

que se puede trabajar y desarrollar a lo largo del tiempo.

Como vefamos en la historia de Michael Jordan, es importante tener una actitud

positiva y proactiva, pero la diferencia la marca el trabajo.

En el comercio local, tener esta mentalidad es la clave para adaptarse y prosperar
en un mercado que estd continuamente cambiando y en el que es casi inevitable

que sean otros quienes propicien estos cambios.

Ya sea siendo positivo, proactivo, preparado para los desafios y oportunidades,
dispuesto a cambiar, capaz de aprender de los fracasos, resistente ante la
frustracién, seguro en uno mismo, sociable, buen oyente, o humilde, cada una
de estas actitudes que tenga un comerciante local puede ser clave para mantener

su negocio actualizado y convertirlo en un negocio exitoso.

Porque, como saben bien estos comerciantes, la actualizacién es un camino, no

un destino.



Tercera parte

Acciones para la mejora
del comercio local




10 soluciones para
10 errores frecuentes
del comercio local




Si alguna vez has visitado mi web, verés que ofrezco varios tipos de servicio.

Por un lado, estén las conferencias y los talleres, que suelen ser eventos que
duran un dia o dos. En las conferencias suelo presentar una serie de contenidos,
que terminan con un turno de preguntas. Los talleres comienzan también con
una exposicion de contenidos, pero suelen ser una introduccidén necesaria para

desarrollar las actividades précticas en grupo o individuales.

En los dos formatos busco que el comerciante se pueda llevar claves de mejora
que pueda aplicar facil y rdpidamente en su negocio. Y asf suele ser, aunque el
formato y la duracién no nos deja profundizar demasiado.

Precisamente esto es lo que si permiten los planes y los programas, que tienen
mayor duracién. En ellos trabajamos individualmente con cada comercio y
podemos profundizar bastante. Incluso es bastante frecuente que iniciemos este

frabajo con los datos de alguna investigacion previa.

Todo esto aumenta mucho los aspectos del negocio que se pueden abordar

con los comerciantes y el nimero y variedad de las claves de mejora.

En los Gltimos meses estamos trabajando en programas en los que participan
comerciantes locales y en los que analizamos un buen niimero de aspectos de
su negocio. Esto nos ha permitido identificar decenas de oportunidades de
mejora para las que hemos propuesto otras tantas soluciones, pensadas desde
la Sptica de un comercio local. Mientras avanzdbamos en este trabajo, hemos
observado que muchos de estos comercios compartian los mismos errores v,

por tanto, las mismas soluciones.



Por eso he pensado que podria ser interesante que presentase una lista de los
errores mas frecuentes que hemos encontrado. Y, por supuesto, las soluciones
que hemos propuesto para que estos comercios locales mejoren la atraccion de

compradores, sus ventas v la fidelidad de sus clientes.

A partir del trabajo del que te hablaba en la infroduccién, he agrupado en 10
categorias los errores mas frecuentes que he encontrado. Para cada una de esas
categorias, propondré una serie de soluciones que corresponden a los errores
que habré citado antes.

Asi que vas a encontrar una secuencia para cada una de esas 10 categorfas.
Categoria tras categoria, iré alternando oportunidades de mejora y soluciones

pensadas para el comercio local.

Error 1: Fachadas y escaparates invisibles

Seguro que estas de acuerdo en que es bastante frecuente encontrar comercios
que, desde la distancia, resultan invisibles o indescifrables. Esto es asi porque no
muestran el nombre ni la actividad en un rétulo o en un punto importante desde
la fachada. Esto hace que, en el mejor de los casos, los clientes potenciales solo
reparen en ellos cuando estédn cerca. Pero, desde la distancia, estos clientes
potenciales no pueden saber cémo se llaman estos negocios y qué les ofrecen.

Se consigue el mismo resultado en negocios con rétulos duplicados e informacidn
excesiva y redundante. En este caso los negocios si son visibles, pero resultan
demasiado abrumadores como para retener la atencion del transednte, al que le

van a impactar mas otros mensajes mas claros y potentes.

Esta sensacién abrumadora se produce cuando se quieren contar demasiadas
cosas, demasiadas veces, antes de tiempo y sin un orden determinado. Por
ejemplo, hemos encontrado negocios con varios rétulos que presentaban el
mismo nombre con diferentes tipografias y colores. Otros mostraban demasiados

mensajes desde la fachada, varios de ellos con intencién de vender.



En ofro extremo, también hemos visto comercios que tenian la informacion
correcta, pero utilizaban paletas de colores poco habituales en su sector.
Fijandonos en las tipografias, hemos encontrado muchas dificiles de leer, otras

poco adecuadas por estar en desuso o por ser poco habituales en el sector.

Por dltimo, cuando nos fijamos en los escaparates, los errores mas habituales son
la ausencia de informacién bésica del producto y la falta de técnicas basicas de
escaparatismo. También es bastante habitual el exceso de carteleria informativa,

tanto relacionada con el negocio como ajena a él.

Sumando todo, es frecuente que la sensacién que producen el conjunto de la

fachada y el escaparate sea de ruido visual.

Soluciones 1: Fachadas y escaparates

Tanto si el comprador potencial estd buscando el comercio o no, la misién de la
fachada es informar desde la distancia. Esta informacién, como minimo, debe
ser el nombre del negocio y su actividad vy, si es posible, deberia decirle al
cliente potencial si esa tienda es para él. Por ejemplo, si es una tienda de moda

cldsica o de estilo urbano.

Para hacerlo de maneraclaray efectiva, lainformacién debe ser laimprescindibley
respetar unajerarquia. Por ejemplo, el tamafio méas grande, deberia corresponder

al nombre y logotipo.

También hay que tener en cuenta que ciertos colores van a trasladar al cliente
a unos sectores determinados. Y que muchas tipografias van a transmitirle un
estilo. Por eso, la eleccion de colores y tipografias y el disefio de la informacién

deberfan ser trabajo de un profesional del disefio.

En cuanto al escaparate, los mensajes y los productos deben formar un conjunto
que pueda conectar con las necesidades de los compradores. Porque muchos

procesos de compra se inician frente a un escaparate.



Para conseguir este objetivo, deben combinarse informacién y productos para
formar una propuesta concreta. La propuesta deberé conectar con una necesidad
del cliente y, como minimo, presentar una solucién y un precio. Ademas, deberé
hacerlo siguiendo unastécnicas béasicas de escaparatismo para que esta propuesta

sea percibida, entendida y valorada por el cliente.

En todo caso, no deberiamos olvidar que el objetivo del escaparate es hacer
que el cliente entre a la tienda. Por ello, habra que seleccionar la informacién
indispensable, no saturar con mensajes al cliente y mucho menos mezclarla con

carteleria ajena a la actividad del comercio.

Error 2: Instalaciones que no ayudan a comprar

Si el objetivo del escaparate es el de hacer que el cliente entre a la tienda, el

objetivo principal de las instalaciones deberia ser el de ayudar al cliente a comprar.

Sin embargo, es bastante frecuente encontrar tiendas en las que la distribucién
no facilita que las personas se puedan mover con comodidad y tranquilidad.
Esto hace que no encuentren lo que buscan y se marchen. O que solo compren
lo que venian a buscar, pero no quieran quedarse demasiado tiempo. Asi que

no compraran mas productos y les costaré volver.

Incluso se pierden oportunidades o se producen situaciones incémodas porque
no queda claro qué zonas de la tienda son para el cliente y cuales para el

vendedor.

También es bastante frecuente que se reproduzca la sensacién de ruido visual
que suele comenzar en el escaparate, y hay muchos elementos que pueden
producirla.

Por ejemplo, combinaciones de estanterias de diferentes estilos, materiales, colores
y fexturas. Esta sensacion es mayor cuando la combinacion incluye expositores de
marcas distintas. Suelen resultar muy invasivos, porque buscan llamar la atencién

del cliente sobre la marca, primero, y sobre el producto, después.



Aunque alguno de estos aspectos podria formar parte de la siguiente categoria,

hay més elementos que producen ruido visual y roban la atencién del cliente.

Por ejemplo, la utilizacién de elementos decorativos que no cumplen otra funcién
que rellenar un espacio vacio. Muchos comerciantes creen que tienen que
rellenar cualquier hueco de su tienda y utilizan plantas, adornos y displays

promocionales, entre otros elementos.

Ofras veces son unas paredes pintadas de un color llamativo o un suelo con
demasiada personalidad los que aumentan el ruido visual. Esto hace que el
comprador tenga que esforzarse més para entender la disposicion de los

productos y encontrar lo que busca.

Soluciones 2: Instalaciones

Como deciamos, el objetivo principal de las instalaciones deberia ser el de ayudar
al cliente a comprar. Por eso, el espacio de la tienda debe disefarse, primero,
para que las personas tengan claro cémo se compra alli. Es decir, si pueden
servirse ellos mismos los productos o tienen que pedirlos a un vendedor, cémo

van a encontrar lo que buscan y qué les propone la tienda.

Por supuesto, tiene que quedar claro cuéles son los espacios a los que pueden
acceder y cudles no. Esto es especialmente aplicable a los mostradores y a
las puertas de acceso a almacenes, oficinas y otros espacios privados. Para
delimitarlo, se utilizaran cierres o sefializacion especifica.

El mobiliario, las paredes y los suelos deberfan ser un fondo para el producto. A
no ser que fuesen una parte esencial del negocio, no deberian destacar sobre
el producto. Por ello, el mobiliario debe ser uniforme en color, altura, materiales
y texturas. Y como los suelos vy las paredes, es mejor que sean neutros. De la
misma manera, si no hay una justificacién, no deberfan utilizarse elementos
decorativos que puedan distraer al cliente. La tienda debe tener espacios vacios

para que el cliente pueda identificar las distintas secciones y las categorias de

producto.



Error 3: Sensorialidad desaprovechada

Si hay una ventaja que tiene una tienda fisica sobre cualquier otro formato es el
potencial sensorial. Mientras que en una compra online se utilizan, como mucho,

la vista y el oido, en una tienda fisica podemos emplear los cinco sentidos.

De hecho, el olor de una panaderia nos invita a comprar. El tacto de una prenda
de vestir puede ser el detalle definitivo para decidirnos a comprar. O el sabor

de un plato puede hacernos volver a un restaurante.

Dentro de los errores més habituales relacionados con la sensorialidad esté el
ruido visual, que empeora cuando le sumamos una iluminacién deficiente. La
iluminacion deficiente suele ser la escasa, porque no permite presentar bien el
producto. Pero también es mala la iluminacién excesiva porque resulta molesta,
aplana los volimenes y apaga los colores. Incluso genera sombras y contrastes

poco favorecedores para el producto.

También se desperdicia el potencial sensorial con suelos muy gastados, paredes
desconchadas, muebles en mal estado o con arreglos improvisados. EI mismo
desperdicio lo generan los malos olores o el sonido ambiental de poca calidad,

que resulta estridente y dificulta la concentracion.

Esta situacién es bastante habitual en tiendas que utilizan pequefios altavoces
conectados al teléfono movil para la ambientacion musical. El inconveniente es
que, a menudo, estos altavoces son demasiado pequefios para poder dar un
sonido de calidad. También suelen ser insuficientes para cubrir bien todo el
espacio, lo que hace que en un punto de la tienda el sonido sea insufrible y, en

el resto de la tienda, solo desagradable.

Soluciones 3: Sensorialidad

Como deciamos, el potencial sensorial de una tienda fisica es un aspecto clave

para marcar diferencias sobre otros comercios y formatos de compra.



Una de las soluciones principales para mejorar la sensorialidad en un comercio
local es el uso correcto de la iluminacién. Pero recuerda que iluminar bien no es
sobreiluminar. lluminar bien es, primero, conseguir que el interior de la tienda se
proyecte hacia la calle, que apetezca entrar. Después, que la iluminacién ayude

a delimitar las zonas y guie a los clientes hacia los productos.

Aunque los precios de los equipos de iluminacién han bajado bastante, iluminar
bien una tienda tiene un costo importante. Por eso es imprescindible apoyarse
en un profesional de la iluminacién comercial, para transformar ese coste en

una inversién que nos ayude a vender més.

Conozco a muchos comerciantes que han instalado equipos por su cuenta y
que siguen con una mala iluminacién. Pero no pueden cambiarla después del
presupuesto que han empleado en comprarlos equipos. Poreso esimprescindible
apoyarse en un profesional. En cuanto al mobiliario, deberia ser lo més uniforme

y neutro posible, porque lo que tiene que destacar es el producto.

Por otro lado, también hay muchas soluciones de ambientacién olfativa al alcance
del comercio local. Por eso esta es otra baza importante que podemos jugar,
tanto si queremos acabar con algin mal olor como si lo que buscamos es una

ambientacién olfativa que complete la propuesta global.

Si hablamos de ambientacién musical, por un lado esté la seleccién musical, que
deberiaelegirse con un propdsito determinado. Por otro lado, la calidad de sonido
depende, principalmente, de los equipos de reproduccién y amplificacién y de

los altavoces. Pero también es decisivo el nimero de altavoces y su colocacién.

Error 4: Poco uso de recursos de marca

En alguno de los puntos anteriores, hemos visto como se utilizaban mal algunos
recursos de marca como el logotipo o los colores corporativos. Por ejemplo, en
fachadas sin rétulo, o en rétulos con logotipos antiguos y colores inadecuados,

que refuerzan la imagen de desactualizacion del comercio.



Pero, aunque es una situacion bastante habitual, no podemos hablar de un error
general. Sin embargo, si hay un error en la utilizacion de recursos de marca que
es précticamente general en el comercio local. Y es que, una vez que hemos
entrado en la tienda, el nombre de la marca desaparece hasta que no se saca
una bolsa o un papel de embalar. Esto es asi porque pocos comerciantes son
conscientes del valor de su marca. De hecho, muchos ni siquiera consideran
que tienen una marca. Por eso no la cuidan demasiado ni piensan que haya que

actualizarla.

La consecuencia es que tampoco suelen tener una idea de los atributos que
quieren que se asocien a su marca ni de los que ven sus clientes en ella. Y
este es un punto principal para ofrecer una imagen consistente y para actualizar
todos los recursos de marca. Que, como minimo, deberian ser el nombre y su

tipografia, el logotipo y los colores corporativos.

Ofra consecuencia de este desinterés por los recursos de marca es que no es
raro encontrar en un negocio que el nombre se muestra con diferentes tipografias
en bolsas, folletos y otros soportes. Hace unos afios, en un proyecto con un
comercio local, encontramos seis versiones distintas del logotipo solo al repasar

los modelos de bolsa que tenia.

Soluciones 4: Marca

Las soluciones para el comercio local relacionadas con los recursos de marca
deben partir de asumir lo importante que es la marca y los recursos minimos
que se deben manejar. Después serd cuando se decida en qué puntos de la

experiencia deben utilizarse y en qué lugares de la tienda deben aparecer.

Los recursos de marca son tan importantes porque la marca de un comercio local
es uno de los recursos que tiene para diferenciarse de otros comercios. Al mismo
tiempo, es un recurso para parecerse a otras marcas con atributos similares.
Ademas, los elementos con los que se componen estos recursos son en su mayoria

gréficos, por lo que las personas los interpretamos de manera automética.



Es decir, no somos capaces de explicar por qué una tipografia nos parece mas
amable, divertida, sofisticada o moderna que ofra, pero si que nos llegan esos

atributos.

Poreso, estos recursos de marcadeben estar presentes en latienda, especialmente
el nombrey el logotipo, y deberian figurar en un lugar principal. [dealmente detrés

del mostrador central y, cuando esto no sea posible, en el mismo mostrador.

También deben utilizarse en la cartelerifa, en los uniformes y, por supuesto, en

las redes sociales y otros canales de comunicacién online.

En el caso de que hubiese que actualizar el disefio de estos recursos, es
imprescindible que lo haga un buen profesional, ya que es un trabajo complejo.
Ademés, el disefiador debera trabajar con abundante informacién del negocio

para obtener un resultado adecuado.

Por supuesto, una vez actualizado el disefio, habrd que actualizar todos los
soportes en los que figure el disefio antiguo. Dentro de lo posible, hay que
evitar utilizar bolsas con disefios previos porque el cliente las puede reutilizar y

terminard paseando la imagen antigua por nuestra ciudad.

Error 5: Tratamiento del producto sin atractivo

Ofro error bastante habitual en el comercio local estd en el tratamiento del
producto. Y la mayoria de estos errores tienen relacién con que la tienda esta

planteada para que sea el vendedor quien guie la compra del cliente.

Esto hace quelos productos no se presenten agrupados en categorias relacionadas
con las necesidades de los clientes. Y tampoco suele encontrarse informacidn
que permita que el cliente vaya avanzando en el proceso de compra por si solo.

Es muy frecuente que ni siquiera se muestre el precio de los productos.

Este error de partida origina otros errores en cadena. Pero, sobre todo, es uno

de los principales responsables de que se produzcan experiencias de compra



pobres. Y es que no es facil remontar un proceso de compra que empieza
haciendo perder tiempo al cliente.

Alguno de estos errores en cadena es, por ejemplo, una exposicion demasiado
ancha. Es decir, que los productos de una misma categoria se presentan en una
(nica estanteria corrida. Sin separaciones que ayuden al cliente a delimitar dénde
empieza y dénde termina una categorfa o una familia de productos. Y cuando
no facilitamos que el cliente encuentre lo que busca, aumentan las posibilidades

de incomodarlo, lo que disminuye las oportunidades de vender.

También es frecuente encontrar exposiciones de producto con demasiados
estantes. He llegado a contar hasta once alturas en alguna tienda. Y, claro,
resulta abrumador encontrar esto en un espacio pequefio o mediano. Ademés,
suele implicar que hay productos colocados demasiado altos y bajos. Incluso

demasiado cerca de la puerta.

Asi no solo disminuyen sus posibilidades de venta. Por ejemplo, los productos
que se exponen demasiado bajos suelen tener mas polvo y pueden ser
golpeados facilmente, porque resultan menos visibles. Esto genera desconfianza,

especialmente en los productos de alimentacién.

Algo parecido pasa con los productos colocados demasiado altos. Ademés de

su reducida visibilidad, pueden dar sensacién de peligro si son voluminosos.

En ofras ocasiones la sensacién que se produce es de incomodidad, como
cuando se colocan productos demasiado cerca de la puerta. Mientras observa
los productos, el cliente tiene la sensacion de que puede molestar a los clientes

que entren o salgan de la tienda.

Por dltimo, también suele ser habitual encontrar demasiados productos en el
mostrador. La intencién es que se vendan “por impulso”, pero no suelen ser

productos adecuados para ello ni se presentan con la informacién suficiente.



Soluciones 5: Tratamiento del producto

La primera solucién que deberia proponer un comercio local sobre el tratamiento
del producto es la de considerar que la tienda es el primer vendedor. Desde ese
punto de partida, el cliente no solo tiene que poder entender qué se le ofrece.

También deberia poder valorarlo e, incluso, poder comprarlo sin asistencia.

Esto evitard esperas innecesarias y facilitard que el cliente pueda ir avanzando
en el proceso de compra mientras el vendedor atiende a otros clientes. Asi,
de rebote, se optimizaré el trabajo del vendedor, que Unicamente tendrd que

intervenir cuando sea necesario.

Hacer que la tienda sea el primer vendedor implica estructurar los productos en
categorias relacionadas con las necesidades de los clientes. También supone la
creacién vy utilizacién de carteleria para guiar al cliente hacia estas categorias. V,
una vez que ha llegado, la informacién debe ayudarle a encontrar las soluciones

a sus necesidades.

Para ello, debemos presentar el producto en estanterias con cinco o seis estantes
como mucho, descartando los niveles muy altos o bajos. También es importante
que se aprecien los limites de la propuesta de productos dentro de cada categoria,

que estén acotados de alguna manera.

Por supuesto, deberiamos evitar exponer productos demasiado cerca de la
puerta. Ademds de evitar robos, también rebajaremos la incomodidad del cliente.

En cuanto a los productos de compra por impulso, deberian ser muy pocos.
Hace tiempo lef en un libro que recomendaban un maximo de dos categorias de
productos. Ademads, deberian ser complementarios con los productos principales
y de un coste no superior al 20% de la compra media. Es decir, deben ser un

capricho, una recompensa para el cliente, no otra compra similar a la principal.



Error 6: Desconocimiento del mercado objetivo

Pero si hay un error importante y que, a su vez, es un enorme generador de
nuevos errores y malas decisiones, es el desconocimiento del mercado objetivo.
Son muchos los comerciantes que no tienen definido a un grupo de clientes a

los que dirigir su propuesta comercial.

De hecho, muchos confunden a su mercado objetivo con su clientela. Por eso
creo que deberiamos empezar por recordar las dos definiciones, para ver la
diferencia.

El mercado objetivo es el conjunto de consumidores que tienen necesidades
comunes. Por tanto, tienen una mayor predisposicién a comprar un producto o
servicio que el resto del mercado. Es decir, el mercado objetivo es una eleccidn
que hace el comerciante dentro de todos los grupos de clientes que le ofrece
el mercado. Partiendo de esa eleccién y del conocimiento de sus necesidades y
expectativas, deberéd enfocar sunegocio en ofrecer soluciones a esas necesidades

y satisfacer las expectativas.

Clientela es el conjunto de compradores que hay en un negocio. Es decir, son
todos los perfiles de comprador que compran enun negocio, independientemente
de los motivos por los que lo hagan. O sea, que hablamos de un concepto més
pasivo y en el que se combinaran clientes que pertenecen al mercado objetivo

o no. Claro, en el supuesto de que se haya definido ese mercado objetivo.

Asi que muchos comerciantes analizan y foman decisiones en sus negocios en
base a los productos que compran las personas que entran por la puerta y a su
edad. Sin embargo, la clave para entender su comportamiento deberia ser el
estudio de las coincidencias en su estilo de vida y del papel que cumplen esos

productos en sus vidas.

Pensemos en el gestor de una tienda de deportes. Tomard mejores decisiones

pensando en personas que practican running y compiten en carreras que



pensando en franjas de edad y poder adquisitivo. Porque lo que condiciona el
comportamiento de compra de sus clientes es la importancia de esa actividad

en sus vidas, no tanto su edad o su capacidad adquisitiva.

Este desconocimiento se amplia también a los puntos de contacto con estos
grupos de clientes. Al no saber nada de ellos, resulta imposible disefiar acciones
para atraerlos. Este desconocimiento también hace que se pongan en marcha
acciones para intentar captar a grupos de clientes cuyas necesidades y expectativas

estan muy alejadas del potencial del comercio en cuestién.

Soluciones 6: Mercado objetivo

La solucién para muchos problemas de un comercio local empieza con la
especializacién en un grupo de clientes. Mejor dicho, en el estilo de vida, las
aficiones o un momento concreto de la vida de esos clientes. Por ejemplo,
una tienda de deportes podria especializarse en uno o dos deportes y una
zapateria generalista podria centrarse en zapatos de mujer de estilo urbano o

de ceremonia.

Lo importante es que esa especializacion facilitard que el surtido y la experiencia
sean maés relevantes para esos grupos de clientes. Evidentemente dejaré a otros
grupos fuera, y por eso es un paso que hay que estudiar bien antes de darlo,

especialmente en pequefias poblaciones.

Sin embargo, y a pesar del riesgo, los comercios locales que conozco que mejor

funcionan tienen un alto grado de especializacion.

Por supuesto, en este proceso hay que conocer bien a estos grupos de clientes y
centrarse en uno o dos que no sean muy distintos. Pero este conocimiento tiene
una recompensa importante y es que descubrird un buen nimero de puntos de

contacto.

Es decir, facilitard la conexién con los clientes desde el conocimiento de la

importancia de esos productos en sus vidas y de como los utilizan. Por ejemplo,



asi entenderan sus motivaciones para comprar y sabran dénde se informan y

qué consideran importante y qué no.

No quiero incidir demasiado en este punto, pero es un aspecto fundamental
para un negocio.

Error 7: Desconocimiento de la propuesta
de valor

Simplificando mucho, podriamos decir que la propuesta de valor es lo que hace

especial a un comercio.

Bien, pues ofro error habitual es el desconocimiento de la propuesta de valor,
y suele ser una consecuencia del desconocimiento del mercado objetivo. El
resultado es que, muy frecuentemente, encuentro a gestores de comercios que

no saben qué es lo que hace especial a su negocio.

Aungue lo cierto es que creen saberlo. A menudo, la respuesta que me dan es
algo asi como “tengo buen producto y buena atencién”. Lo curioso es que estos
aspectos, que deberian quedar en el apartado de minimos, ni siquiera suelen ser
ciertos. Porque ningin negocio puede ofrecer buen producto y buena atencién
si desconoce las necesidades que tendra que satisfacer y las expectativas que

debera cumplir.

La realidad es que muchos de estos negocios ofrecen surtidos muy
descompensados, del gusto de su gestor o que, directamente, se limitan a
reunir las gamas maés altas de ciertas marcas. Habitualmente, estos surtidos son
excesivos y poco abarcables por los clientes, ya que tratan de responder a las
necesidades de clientes muy diversos.

En cuanto a la atencién, una cosa es que se preste con conocimiento del producto
y ofra que sea personalizada. Porque sin el conocimiento profundo del cliente

no puede considerarse atencién personalizada.



Asi que podriamos decir que, en muchos casos, no solo hay un desconocimiento
de la propuesta de valor. Es que no hay propuesta de valor, ni demasiado que

haga especial o diferente a ese comercio frente al resto.

Soluciones 7: Propuesta de valor

Sihablamos delas soluciones para el comercio local relacionadas con la propuesta
de valor tenemos que partir de que el comerciante conozca este aspecto del
negocio y su necesidad. Es decir, que sea consciente de que necesita ofrecer

algo més que productos en su negocio.

Ademés, esos aspectos que van a hacer especial a su negocio y que van a

diferenciarlo de sus competidores, tienen que ser relevantes para sus clientes.

Por eso todo comienza con la definicién del mercado objetivo. Porque, para
construir la propuesta de valor y una experiencia de compra valiosa, habré que

conocer las necesidades y expectativas de esas personas.

A partir de ese conocimiento se podra pensar realmente en ofrecer el tipo de
atencién que los compradores consideren valiosa. O en construir un surtido con
capacidad de diferenciarse de los competidores. Incluso en ofrecer servicios

que, por si mismos, sean lo que haga especial al negocio.

La experiencia de compra forma parte de la propuesta de valor y para muchos
comercios es su componente més importante. Como comerciantes, no debemos
olvidar que cualquier persona puede comprar casi cualquier producto desde
cualquier lugar y en cualquier momento.

Por ello, las tiendas fisicas necesitan una razén para ser visitadas, y esa razon esta
dentro de la propuesta de valor. Seré la experiencia de compra o su combinacidn
con ofros aspectos. Pero sin este valor afadido, un comercio local siempre

quedara en desventaja frente a otros formatos de comercio.



Este aspecto, el de la propuesta de valor, es esencial para la creacién de
experiencias de compra valiosas, asi que le dedicaré un episodio especifico en

el futuro.

Error 8: Falta de estrategia

A pesar de los enormes cambios que estan afectando al mundo del comercio en
los dltimos afios, muchos comercios no han cambiado de estrategia. Mas o menos,
siguen vendiendo los mismos productos, mantienen las mismas instalaciones y

ponen en marcha las mismas acciones comerciales.

Lo curioso es que, a pesar de reconocer la magnitud de estos cambios, una
mayoria de comerciantes no tiene planes para responder a ellos. Aunque hay
una excepcién que tiene que ver con la venta online y con las expectativas sobre

lo que va a aportar a su negocio.

Por un lado, estén los que han probado a vender online, ya sea en un ecommerce
propio o en un marketplace. La mayor parte estdin decepcionados porque
esperaban vender mucho mas. Unos pocos estédn contentos, bien porque van
consiguiendo ventas o porque este recurso les sirve de escaparate virtual. Asi,
sus clientes pueden hacer una visita a ese escaparate virtual antes de visitar la

tienda fisica o, directamente, comprar desde sus casas.

Por otro lado, también estén los que piensan dar ese paso préximamente como
una manera répida de mejorar los resultados de su negocio. Y, por mie experiencia
trabajando con emprendedores y comerciantes, puedo decir que son mayoria
los que tienen expectativas muy poco realistas tanto de los recursos que tendran

que dedicar como de las ventas que les reportara.

Ofra situacién curiosa es que muchos comerciantes piensan que sus grandes
competidores estdn en el entorno online. Pero, cuando investigamos, descubrimos
que los competidores son muy variados y que muchos de ellos estén en el

entorno fisico, pero en otros sectores y formatos.



Por ejemplo, cuando estudiamos los competidores de un herbolario, encontramos
estudios que revelaban que los principales competidores no estaban en el entorno
online. Eran farmacias, supermercados especializados en alimentacién ecolégica

y consultas especializadas en nutricion.

Ademés de sus versiones online, todos estos negocios estdn compitiendo por
un cliente similar, que elige uno u otro comercio segin la propuesta de valor
que le ofrezca. Sin embargo, al no entender cémo compra el cliente ni sus
motivaciones, los gestores de muchos comercios se limitan a vigilar quién vende

sus productos a un precio mas bajo.

Ofroerroren la estrategia suele ser el de comparar las categorias de productos que
maés se venden, sin tener en cuenta el margen comercial que dejan. Tampoco se
valoran las fricciones que pueden generar en el cliente algunas lineas de producto
que se venden en otros canales a precios inferiores. Asi que se mantienen estos
productos en los mejores lugares algunas categorias de producto con poco
margen comercial y que pueden fijar en el comprador la idea de que todo es
mas caro.

Un buen ejemplo es el de los productos de alimentacién, que tienen mérgenes
pequefos y estdn presentes en muchos formatos de comercio. Esto hace que
sea muy facil comparar los precios y que se puedan generar fricciones con los
clientes habituales por unos céntimos. Ademas, muchos de estos productos tienen
fechas de caducidad corta y otras necesidades que hacen que, a pesar de tener

un potencial de venta alto, sea muy dificil obtener rentabilidad de esas ventas.

Soluciones 8: Estrategia

Las soluciones para el comercio local relacionadas con la estrategia deberian
tener como punto de partida todo lo hablado anteriormente. Sobre todo la
especializacion, la definicidon de un mercado objetivo, el conocimiento de las
necesidades y expectativas de los clientes y la creacién de una experiencia de

compra valiosa.



A partir de aqui es cuando resultard mas facil crear un surtido coherente y
adaptarlo segln la respuesta de los clientes. Por supuesto, también serd mas facil
identificar a los competidores. Porque los competidores no son los que venden
los mismos productos. Los competidores son los que ofrecen propuestas de
valor similares.

Por ejemplo, un restaurante con una estrella Michelin no piensa que un local de
comida rapida sea un competidor. Porque los competidores son los que pueden
convertirse en un sustituto. Por eso, a veces, los competidores pueden venir de

ofro sector.

Cuando existe este conocimiento del cliente y de la competencia, también es
més facil decidir si hay categorias de producto que son prescindibles. Y aqui
entra lo que comentaba antes sobre las categorias con poco margen comercial

y con riesgo alto de fricciones con el cliente.

Este conocimiento también sirve para ir creando un calendario promocional,
sabiendo qué momentos del afio son relevantes para el cliente y cuéles son sus
ciclos de compra. Porque hacer promociones no es solo hacer descuentos. En
muchas ocasiones tiene mas relacion con ofrecer el producto adecuado, en el

momento adecuado y con el mejor argumento.

Y, a su vez, el conocimiento del cliente servird para analizar mejor su respuesta
a estas promociones y para seguir mejorandolas en el futuro.

Error 9: Infrautilizacién de la comunicacién online

En estos tiempos no podemos decir que el uso de las redes sociales y otros
recursos de comunicacién online sea algo nuevo. Sin embargo, este apartado
sigue siendo uno de los mas mejorables en la mayoria de los comercios

observados.

Por ejemplo, hemos encontrado muchas webs y perfiles de redes sociales

abandonados, que dan la impresién de que el comercio haya cerrado.



En algunos casos, la razén es que muchos comerciantes creen que tienen que
estar en todas las redes sociales y tener todos los recursos online posibles. Y
la realidad es que terminan por no llegar bien a ninguna. Esta actitud se explica
por la ambicién de llegar a todo el mundo y por no haber hecho una reflexién
de dénde estardn sus clientes. Porque ya hemos visto antes que no los han
acotado y que desconocen mucho de sus vidas. Por ello, muchos comerciantes

no priorizan sus esfuerzos en una red sobre otra o frente a ofros recursos.

Esto es especialmente grave con Google My Business, que es la plataforma por
la que muchos clientes llegan al comercio local. De hecho, es la informacion
que aparece en Google cuando algin comprador cercano estd buscando un
producto. Ademas, es el Gnico lugar del entorno online en el que un comercio
local tiene ventaja sobre cualquier otra marca o formato comercial solo por estar

cerca del comprador.

Una vez que este comprador llega a una pagina de Google My Business, las
resefias adquieren una gran importancia. Y aqui encontramos otro punto de

mejora, porque ni se cuidan las resefias ni se hace un trabajo para fomentarlas.

Por otro lado, los comerciantes que hacen publicaciones en cualquier red social
lo hacen de una manera muy espaciada en el tiempo. Esto hace dificil que sus
seguidores lleguen a verlas porque quedan enterradas entre ofros cientos de

publicaciones diarias.

También observamos que muchos comerciantes desconocen que el alcance
organico real de redes sociales como Facebook es muy inferior al nimero de
seguidores. Esto implica que, en muchas ocasiones, se esté haciendo demasiado

trabajo para llegar a unos pocos seguidores.

Ademas, el tipo de publicacién promedio que hemos visto, no va mucho més alla
de mostrar un producto con un pequefio texto genérico. Frente a las publicaciones
més elaboradas de las marcas, influencers u ofras tiendas especializadas, este

tipo de publicaciones tiene poco potencial para atraer la atencidn del cliente.



Soluciones 9: Comunicacién online

Las soluciones sobre comunicacién online para el comercio local serdn mas
efectivas cuando se haya hecho un trabajo previo de definicién de mercado
objetivo y de especializacién. Entonces serd més facil elegir las redes sociales

y los recursos online més adecuados para los grupos de cliente escogidos.

Porque si no sabemos a quién nos dirigimos, menos vamos a saber dénde estan
ni qué les interesa que les contemos. Asi que serd fécil caer en la tentacion de

infentar estar en todos los lugares hablando de productos y descuentos.

Pero vamos a suponer que ya sabemos a quién nos dirigimos. En ese caso,
debemos mantener las redes sociales y los recursos imprescindibles, y solo si
podemos, tenerlos actualizados. Si no es asi, es mejor no tenerlos para evitar

que los clientes piensen que nuestro negocio ha cerrado.

Una vez que hayamos decidido los recursos que vamos a mantener, hay que
priorizarlos. Ademas, hay que distinguir los recursos que necesitan unadedicacion
continua, como las redes sociales, de los que funcionan con un mantenimiento
menos exigente. Google My Business y una pédgina web son buenos ejemplos
de esto Ultimo.

Por su importancia como referente de bulsqueda de comercios locales, la
prioridad deberia ser Google My Business. Por esta misma razon deben cuidarse

y responderse las resefias. Incluso, dentro de lo posible, promoverse.

Una vez elegidas las redes y los recursos mas adecuados, es importante tener
buenas fotografias tanto de las instalaciones como de los productos. Esto permitirg
reforzar la imagen de profesionalidad, especialmente en Google My Business,

y serd un recurso que podremos reutilizar.

En cuanto a las redes sociales, no hay que tener miedo de hacer publicaciones
con una frecuencia alta, incluso diaria. Siempre que sean variadas y de interés
para el cliente no resultaran molestas.



Por dltimo, a la hora de asignar recursos como presupuesto y tiempo, hay que
pensar en el alcance real de estas publicaciones. Porque si no se consiguen
resultados aceptables, puede ser mas razonable dedicar esos presupuestos y

ese tiempo a ofras areas del negocio mas productivas.

Error 10: Gestién deficiente de relaciones
con el cliente

También hemos encontrado abundantes errores en la gestion de relaciones con
el cliente. Y quizas habria que empezar por definir de qué hablamos cuando
utilizamos este término. Porque muchos comerciantes creen que estan haciendo

esta gestién por el hecho de responder mensajes de WhatsApp o redes sociales.

Asi que deberiamos partir de la idea de que gestionamos relaciones con los
clientes cuando tenemos algin tipo de recurso que nos asegura el contacto con
ellos. Porque cuando se hace una publicacion en redes sociales no se puede

controlar a quién llega esa publicacién. Ni siquiera se puede saber si llega.

Para que realmente podamos hablar de gestion de relaciones con el cliente
debemos tener una base de datos a la que poder enviar un whatsapp, un correo
electrénico o un SMS. Y, a ser posible, debemos poder segmentar esa base de

datos, para que no tengamos que enviar todos los mensajes a todos los clientes.

Elegir una opcién u ofra dependera de las preferencias de nuestros clientes.
En los dltimos afos casi se estd adoptando WhatsApp como el recurso mas

universal y efectivo para llegar a ellos.

Sin embargo, todavia no es muy comin la utilizacién de WhatsApp Business entre
los comerciantes. Esta opcién de la aplicacion es la que ofrece més posibilidades
para un uso profesional. Por ahora, ademas, es gratuita e incluye una interesante
opcién de catalogo de productos y no queda mucho para que se puedan efectuar

pagos en ella.



Soluciones 10: Gestién de relaciones
con el cliente

Después de lo dicho, parece claro que una de las principales soluciones para
el comercio local en la gestién de relaciones con el cliente es la implantacién

de WhatsApp Business.

Ademaés de ser el recurso més universal que tenemos a nuestro alcance, todavia
no estd demasiado saturado. Incluso es mucho mas rédpido y directo que otros
recursos cuando queremos llegar a una persona y recibir una respuesta. Eso sf,
precisamente por ese carécter intimo, es imprescindible que los mensajes que

se envien sean muy cuidados y de interés para el cliente.

Para conseguir esto, es imprescindible tener una buena segmentacion de la base
de datos. Y esto sera especialmente Gtil cuando, en breve, se pueda cerrar una
compra completa en WhatsApp, incluyendo el pago. Por ahora ya se pueden
hacer precompras en el catdlogo integrado, aunque el pago se tiene que tramitar
con aplicaciones externas como Bizum, Pay Pal o las pasarelas de pago de los

bancos.

Esto Gltimo es muy inferesante porque ya se pueden enviar enlaces de pago
por WhatsApp, que el cliente utilizard como cualquier otra pasarela de pago de
comercio electrénico. Si te parece inferesante, pregunta en tu banco por este

sistema.

Conclusiéon

Quizés después de repasar todos estos errores y soluciones, te puede parecer
que la fotografia que queda del comercio local es poco atractiva. Antes que
nada, debes tener en cuenta que no todos los errores se daban en todos los

negocios. Incluso, dentro de cada error, hay diferentes grados.



Es cierto que la mayoria de los negocios presentaban oportunidades de mejora,
pero no muchos tenian deficiencias graves. De hecho, muchos de los negocios

pueden mejorar mucho con acciones sencillas y pequefos presupuestos.
Pero hay un punto que marca grandes diferencias: la actitud frente al cambio.

Ante la necesidad de cambiar, unos pocos gestores de comercios se esfuerzan
en justificarse y buscar excusas para seguir sin cambiar, lo que no pronostica

nada bueno.

Mientras tanto, otros comerciantes no pierden tiempo en justificaciones ni excusas
y enseguida se ilusionan al pensar cémo mejoraré su negocio con los cambios.
De hecho, no son pocos los que han ido aplicando algunos de estos cambios

segln ibamos avanzando en el proceso.

Lo bueno es que tanto ellos como nosotros han podido ver los primeros resultados
de esos cambios. Y eso los ha animado a seguir haciendo cambios y a esforzarse

en seguir mejorando.

Espero que 10 también recibas estas recomendaciones de la misma manera y
que puedas ver resultados positivos cuanto antes, porque eso serd bueno para

tu negocio y para tus clientes.



20 claves para que
sea mas facil vender
en el comercio local




Calculo que tendria unos quince afios cuando un grupo de estudiantes de
infercambio visité mi colegio. Ahora no podria decir cuantos eran, ni qué nos

contaron, pero recuerdo perfectamente a Oscar.

En aquel momento pensé que era el tipo mas moldn que habia visto en persona.
Para empezar, podia hablar en castellano y en inglés, vestia muy moderno vy,
ademads, vivia en California. No sé si puedes ubicarte en Espafia en los primeros
afos 80 pero, en aquel momento, casi todo lo que nos fascinaba venia de
Estados Unidos. Y California era uno de los lugares que més cosas fascinantes

tenfa: el cine, la mUsica, la moda surfera, los skateboards y mucho mas.

Como te decfa, Estados Unidos en general y California en particular eran algunos
de los lugares de los que mas cosas fascinantes nos llegaban. Pero lo cierto
es que tampoco nos llegaba mucho. Internet estaba tan lejos que ni siquiera lo

anticiparon en la pelicula Regreso al futuro.

Solo tenfamos dos canales de televisién, revistas, discos, libros y poco mas.
Ademés, todo costaba bastante dinero y tardaba mucho tiempo en llegar. Por
ejemplo, las peliculas tardaban meses en estrenarse en nuestro pafs y luego en

nuestra ciudad. Y con los discos pasaba parecido.

Te puedes imaginar que para nosotros era increible hablar con alguien que
vivia en el lugar més alucinante del mundo. Por eso, durante la tarde en que nos

visitaron aquellos estudiantes, no paré de hacerle preguntas a Oscar.



El amigo americano

Cuando llevaban con nosotros un par de horas, Oscar y sus compafieros
tuvieron que marcharse. Pero, antes de hacerlo, el profesor que organizé el
encuentro nos invité a infercambiar nuestras direcciones postales para mantener

correspondencia.

Aunque esto resulte ahora un poco raro, era el equivalente de aquellos afios
a intercambiarse el usuario de Instagram y era frecuente tener amigos de
correspondencia. Incluso en muchas revistas habia una seccion en la que los
lectores enviaban sus direcciones postales para contactar con personas con sus

mismos gustos. Algo asi como unas redes sociales prehistéricas.

Por supuesto, intercambié mi direccién postal con Oscary nos escribimos durante
afios contdndonos lo que pasaba en nuestros entornos. Ademas, en muchas de

esas cartas, inclulamos alguna fotografia para ilustrar el texto.

Pero, claro, esto de mandar fotografias no era algo sencillo y, como han pasado

unos cuantos afios, te lo voy a recordar.

Para hacer fotografias, necesitabas una cdmaray un carrete fotogréafico, al menos
para empezar. En casi todas las casas habia una cdmara, y era un regalo bastante

frecuente. Asi que, en el mejor de los casos, solo tenfas que comprar el carrete.

Los carretes solian ser de 12, 24 6 36 fotografias. Y se hacian asi porque cuando
los tenias que procesar, se pagaba el revelado de cada fotografia y también el
de la pelicula fotogréfica. Asi que, en proporcidn, era més interesante comprar
carretes de 36 fotografias. Lo malo es que tardabas méas en completarlos y el
importe total era més alto. Por eso podian pasar meses desde que tomabas una

fotografia hasta que la tenfas en tu mano.



Cuando la fotografia era mas dificil

Incluso podia pasar que, cuandotuvieras las fotografias entu mano, las encontrases
borrosas, desencuadradas o medio veladas. Porque los carretes tenian una fecha
de caducidad corta, y una vez que estaban impresionados, se deterioraban més
rapido.

Pero hay mas porque, unavez que hubieras escritola cartaeincluidolas fotografias,
el sobre todavia tenia que llegar a destino. El envio regular era en barco v, si
querias que llegase mas rapido, tenias que pagar la tarifa de correo aéreo, que

era mas costosa.

Después de toda esta explicacion, te puedes imaginar que entre una carta y
ofra podian pasar varios meses, especialmente si querfas incluir fotografias. Sin
embargo, si ahora mismo quisiese enviar una fotograffa a Oscar, tendrfa decenas
de maneras de hacerlo instantdneamente y sin ningin coste. Ademés, podria
tomar todas las fotografias que quisiese y elegir la mejor, porque las podria ver
en el momento y porque hasta en mi teléfono mévil tengo memoria de sobra

para almacenar miles de fotografias con buena calidad.

Comparando lo que suponia el proceso de tomar y enviar fotografias en aquellos

afos y ahora, creo que es evidente que ahora es mucho mas facil.
Lo mismo ha pasado en el comercio.

Engeneral, ahoraes més facil comprar cualquier cosa. Hay mas marcasy productos
para elegir. Hay més tiendas y formas de comprar. También los procedimientos

se han simplificado, incluso para productos personalizados o a medida.

Asi que podemos decir que comprar es mas facil y, como consumidores, estamos
acostumbrados a ello. Sin embargo, dtambién es facil comprar en el comercio
local? ¢Esta ofreciendo el comercio local el mismo grado de sencillez que hay

en otfros formatos?

Eso es, precisamente, lo que vamos a ver ahora.



Cuando trabajo en proyectos con comerciantes locales, una de mis funciones
es la de ponerme las gafas del consumidor. Es decir, me tengo que poner en la

piel de un comprador potencial y analizar cada paso que podria dar.

Seguro que alguna vez has oido hablar del viaje del cliente, pero hoy no vamos
a profundizar en ello. Me basta con que imagines que un proceso de compra es
una sucesién de pasos que da un comprador potencial en direccién al destino

final, que en este caso seré la compra de un producto o servicio.

Bien, pues en este trabajo de ponerme en la piel del comprador encuentro muy
a menudo dificultades para que pueda avanzar en esa direccién. Hay muchos
pasos que no llevan al siguiente y demasiadas preguntas sin responder. Asi que

hay que poner mucho de uno mismo para llegar al destino final.

En otras palabras, muy frecuentemente compruebo que no es facil comprar en

muchos comercios locales.

Esta es una de las grandes diferencias entre el comercio local y las tiendas fisicas
de las multinacionales del comercio. De hecho, en muchas de estas tiendas de

multinacionales, una persona puede comprar sin la intervencién de un vendedor.

Como decia antes, la tienda tiene que ser el primer vendedor y el cliente tiene que

poder elegir las partes del proceso de compra en las que quiere ser auténomo.

Ademas de la ventaja que supone para el comprador esta autonomia, para el
negocio es imprescindible que sea facil comprar en él. Porque, si no es asi, el
comercio necesitard tantos vendedores como clientes haya en la tienda. Y eso

es algo que ningln comercio se puede permitir,

Cuanto mas facil sea comprar
en el comercio local, mas vendera

Muchos comerciantes no les dan importancia a estos aspectos y concentran

en los vendedores la responsabilidad de facilitar la venta. Incluso hay quienes

encuentran exagerado que se tengan que cuidar tanto estos aspectos.



Baséndomeenmiexperiencia, puedodecirque muchoscomerciantesdesconocen
los aspectos de su tienda en los que un comprador puede encontrar dificultades.
Asi que estan convencidos de que es facil comprar en su negocio y que si no

venden més es por otras razones.

Sin embargo, la realidad es que cuanto mas facil sea comprar en un comercio,
més venderd ese comercio. Asi de sencillo. Pero {ddnde ponemos el liston para

determinar qué es facil o dificil si hablamos de comprar?

Antes ya hemos nombrado las tiendas de las multinacionales del comercio. Pero si
observamos las de comercio electrénico, encontraremos que hay empresas que
casi son capaces de adivinar lo que quieres y situarlo a dos clicks de distancia,
proceso de pago incluido. Asi que tenemos que asumir que el listén estd muy

alto y que necesitamos que realmente sea més fécil comprar en el comercio local.

Por esta razén he seleccionado 20 aspectos clave para conseguirlo y los he
ordenado dentro de las cinco fases del proceso de compra. Laidea es que viendo
ordenadas todas las dificultades que puede encontrar un comprador potencial

al recorrer este proceso, se entienda mejor la importancia de eliminarlas.

En cada una de estas claves compartiré aspectos de mejora, preferiblemente
practicos. De esta manera, revisando las claves y mejorando los aspectos que se
citan, cualquier comerciante local podra conseguir que sea més facil comprar

en su negocio.
#01 La fachada debe atraer e informar
desde la distancia larga

La primera fase del proceso de compra es el reconocimiento de necesidades.
Es decir, el momento en el que un comprador potencial identifica una necesidad

y decide buscar opciones para satisfacerla.

Cuando esto sucede, uno de los primeros puntos de contacto entre un comercio

y un comprador potencial podria ser la fachada de ese comercio. Asi que una



de las primeras claves que puede hacer que sea mas facil comprar en una tienda

es que la fachada consiga atraer la atencién del comprador.

Pero no solo es cuestién de llamar la atencién del cliente. Los elementos de la
fachada deben estar dispuestos para darle una primera informacién desde la
distancia mas larga posible. Como minimo la fachada debe contar qué tipo de

productos o servicios se venden alli y cuél es el posicionamiento del negocio.

Utilizando términos que todos manejamos, esto del posicionamiento seria
transmitir si el negocio tiene un enfoque low cost o premium. Por supuesto, hay

més enfoques, pero con estos dos ejemplos creo que se entiende bien.

Para conseguir este objetivo de atraer e informar contamos con los materiales
de la fachada, los rétulos, escaparates, iluminacién vy la parte de la tienda que
se ve desde el exterior. Es muy habitual encontrar comercios que, desde la
distancia, proyectan una imagen que no se corresponde con su actividad ni con

su posicionamiento.

También es bastante frecuente que la disposicién y disefio de los elementos de la
fachada se haya hecho de tal manera que provoque la confusién del comprador
potencial. Esto suele deberse al exceso de elementos y de informacién y a un

mal disefio de estos.

Algunos de los elementos cuya utilizacién puede mejorar claramente este aspecto
son los relacionados con la marca, como el logotipo y los colores que se utilizan

en la comunicacidn.

#02 El escaparate debe informar y proponer
desde la distancia corta

Una vez que la fachada haya llamado la atencién del comprador potencial desde
una distancia lejana, el siguiente punto de contacto sera el escaparate. En muchas
ocasiones, incluso seré este el primer punto de contacto con una persona que

camina por la calle.



Como seguimos en la fase de reconocimiento de necesidades, la funcién del
escaparate sigue siendo la de conectar con las necesidades del comprador
potencial y conseguir que este entre a la tienda. Es decir, tiene que convencerle

de que la solucién a sus necesidades esta ahi dentro.

Pero, claro, si queremos que un transelnte reciba un mensaje, tendremos que

crear un mensaje. Y un conjunto de productos, por si mismos, no son un mensaje.

Por esta razén, ofra clave para que sea mas facil comprar en un comercio es
que el escaparate informe y proponga algo que sea comprensible desde una
distancia corta. Ademas, este mensaje deber ser entendido de forma clara en
unos pocos segundos porque el escaparate compite con la atencién de otras

decenas de estimulos alrededor de esa persona.

Un buen mensaje es el que conecta con una necesidad, propone algo para
satisfacerla e informa de su precio. Por ejemplo, una pregunta relacionada con

el cansancio, la propuesta de un suplemento multivitaminico y el precio.

#03 El escaparate debe ser atractivo
e informativo

En la clave anterior hemos propuesto que el escaparate informe y proponga

algo que sea comprensible desde una distancia corta.

Estos dos objetivos son incompatibles con esos escaparates repletos de productos
que resultan invisibles o indescifrables para muchos compradores potenciales.

La razdn es la misma para las dos conclusiones.

Para una mayoria de compradores potenciales estos escaparates resultan invisibles
porque, como no les proponen nada, no llaman su atencién. Por ofro lado, para
aquellos pocos transelintes que deciden pararse a intentar entender qué se les
esta ofreciendo, resulta indescifrable porque no pueden ver més que una masa

de formas y colores.



Como decia antes, un buen mensaje es el que conecta con una necesidad,
propone algo para satisfacerla e informa de su precio. Por tanto, un escaparate no
puede proyectar mas de dos o tres mensajes si quiere conseguir resultados. Esto
es asi porque cada conjunfo de productos y mensajes necesita un espacio para
presentarse. Pero, ademas, necesita un espacio a su alrededor para diferenciar

cada conjunto.

Asi que ofra clave para que sea mas facil comprar en el comercio es construir
escaparates atractivos, informativos y que proyecten dos o tres mensajes con

suficiente espacio libre a su alrededor para distinguir unos de ofros.

Y, por supuesto, no puede faltar el precio de los productos. Ademés de ser
obligatorio para casi todos los productos, es una informacién fundamental para

que el comprador potencial pueda avanzar en el proceso de compra.

#04 Los escaparates digitales
deben dar informacién previa del negocio

En las claves anteriores hemos dicho que tanto la fachada como los escaparates
de un negocio deben atraer, proponer e informar. En el entorno online, los
comercios también tienen fachadas y escaparates, pero digitales. Hablamos
de péaginas web, de redes sociales vy, sobre todo, de Google My Business. Y
cuando un cliente llega a uno de estos recursos online, también debe recibir

informacion y, sobre todo, propuestas.

Por ejemplo, al perfil de Google My Business llegan las personas del entorno
geografico que estan buscando los productos o servicios que vende un comercio.

Es decir, que hay una predisposicién a la compra.

Por eso, la informacién que se muestre tiene que ayudar al comprador potencial
a decidir que aquello que busca lo encontraré en ese comercio. Y aqui hablamos
tanto de marcas y productos como de instalaciones, formas de pago, horarios

o servicios complementarios.



Este mismo criterio debe aplicarse al resto de recursos, teniendo en cuenta
que alguno de ellos se utilizarad también en las siguientes fases del proceso de
compra. Porque, en la fase de reconocimiento de necesidades, el comprador
potencial decidira si entiende que lo que busca esta en ese comercio y a través

de qué canal quiere seguir avanzando en el proceso de compra.

#035 El negocio tiene que ser accesible

Después de la fase de reconocimiento de necesidades, el comprador potencial
entrard en la fase de busqueda de informacién. Esto supone que, para seguir
avanzando en el proceso de compra, necesitara la informacién suficiente para
entender qué argumentos del producto conectan mejor con sus necesidades
y expectativas. Porque el objetivo de esta fase serd el de llegar a una lista de

candidatos posibles para la compra.

Por eso, una clave fundamental en esta fase es la de la accesibilidad. Aquf
hablamos de la accesibilidad a la informacidn tanto en el canal online como en

el fisico, pero también de la accesibilidad fisica al local y dentro de él.

Una mayoria de compradores potenciales intentaré recorrer esta fase por sf mismo,
asi que nuestra labor seré la de facilitar el acceso a la informacién. De hecho,
cada vez es mas habitual que los compradores potenciales lo hagan utilizando
recursos online. Por ello, debemos cuidar la informacién que ofrecemos en

recursos como Google My Business, la pagina web o las redes sociales.

Por ofro lado, en el canal fisico contamos para conseguir este objetivo con
la exposiciéon del producto, que deberd tener un buen tratamiento, estar bien
categorizado y contar con informacién suficiente. Pero no debemos olvidar que,
para llegar a esa informacién, el comprador potencial debe poder moverse con
comodidad por el espacio.

Para ello es necesario eliminar barreras arquitectnicas, contar con pasillos

de una anchura minima y no invadirlos con expositores y otros elementos.



He visitado muchas tiendas en las que es imposible moverse con una mochila

en la espalda o llevando un carrito de nifio.

Asi que otra de las claves para que sea mas facil comprar en el comercio local
es la accesibilidad, entendida en toda su extensién.

#0606 La informacién debe conectar
con las necesidades del cliente

Hemos dicho en el punto anterior que el comprador potencial necesitara
informacion para crear una lista de candidatos a la compra. Pero no le servira
cualquierinformacidn. Paraempezar, necesitarad que esta informacién conecte con
sus necesidades. Esto supone que, antes de entrar en caracteristicas especificas,

el comprador necesitard argumentos relacionados con su uso.

Esto es més facil de conseguir en unos sectores que en otros. Pero un buen
ejemplo podria ser el de un cliente que busque zapatillas de running y que, antes
de entrar en caracteristicas concretas, pueda encontrar que la categorizacion

agrupa las zapatillas de asfalto, montafa y pista.

Segln el sector y el producto, esta conexidn también puede hacerse a través de
carteleria, fotografias o cualquier ofro recurso que consiga esta conexidn de la
forma mas eficaz y rapida. Esto se debe aplicar igualmente al entorno online,
porque es muy probable que esta fase del proceso de compra se desarrolle en
este entorno. De hecho, puede ser el método elegido por un cliente que esté

en la tienda fisica, frente al escaparate o incluso dentro de la tienda.

Tampoco podemos olvidar, aungque no sea la situacién més frecuente, que el
comprador potencial puede pedir esta primera informacién al vendedor. Para
este caso, especialmente en un punto tan inicial del proceso de compra, es
fundamental que los argumentos del vendedor empiecen conectando con las

necesidades del cliente.



En muchas ocasiones, el punto de partida del comprador potencial en el proceso
de compra puede ser poco definido o incluso equivocado. Por eso esta primera
conexién es fundamental. Luego ya habré tiempo de avanzar hacia lo concreto.

No tenemos que olvidar que estamos en un proceso.

Por tanto, otra de las claves para que comprar sea mas fécil es que la informacion

conecte con las necesidades del cliente.

#07 La tienda debe informar al cliente

Deciamos antes que el comprador potencial necesitard informacién para crear
una lista de candidatos a la compra y que ese proceso comienza conectando
con sus necesidades. Asi que, dentro del proceso de compra, hay un momento
en el que el comprador potencial comienza a identificar las caracteristicas o
funcionalidades que son comunes en los productos que, de una u ofra manera,

pueden satisfacer sus necesidades.

Es un punto muy cercano al anterior y, segin el producto del que hablemos,
practicamente se solaparan. Pero hay que tenerlo en cuenta para compras de

cierta entidad.

Por eso, la tienda tiene que facilitar que el cliente identifique facilmente los
productos que tienen estas caracteristicas o funcionalidades. Como ya he dicho
antes, la tienda deberia ser el primer vendedor, y que sea el comprador quien

decida cuando quiere ser asistido por una persona.

Esta misma disposicién de la informacién deberfa estar disponible en el entorno
online. Aunque lo cierto es que, en un buen nimero de sectores, serén webs de

referencia e influencers quienes elija el comprador potencial para informarse.

Por supuesto, si hay un atributo de un producto que no debe faltar en una tienda
es el precio. Seguro que te lo he contado en méas ocasiones, pero el aspecto
de mejora mas universal que encuentro a diario en mi trabajo es la indicacidn

de precios.



Asi que ofra de las claves para que sea més facil comprar en el comercio es
que la tienda debe informar al cliente sobre las caracteristicas o funcionalidades

basicas que tienen los productos que conectan con sus necesidades.

#08 Se deben cuidar las reseiias del negocio

Como hemos visto en las ultimas claves, el comprador potencial parte de la
identificacion de una necesidad y comienza a hacer una primera bisqueda de
informacién. Esta informacidn es para una primera criba, en la que el objetivo

es acotar la blsqueda para hacerla manejable.

Y también hemos dicho que, muy frecuentemente, este primer proceso se hara
en el entorno online. Asi que habrd un momento en el que este comprador

potencial puede acercarse a la tienda desde este medio.

En ese primer momento buscard en su entorno fisico una tienda en la que pueda
ver, probar y comprar el producto que busca. Asi que necesitara informacién

de las marcas y productos que encontrara en esa tienda.

Pero, sobre todo, valoraré la informacién del comercio que encontraré en las
resefas y que le trasladaran la experiencia de otros compradores. Desde el
tipo de atencidn a las condiciones de venta, pasando por la opinién sobre las

instalaciones o el modo en que solucionan las devoluciones.

Y, aunque el lugar de referencia para encontrar estas opiniones es Google My

Business, tampoco hay que descuidar los comentarios en cualquier red social.

Por eso, ofra clave para que sea mas facil comprar en un comercio local es

cuidar las resefias.



#09 Los productos se deben presentar
bien categorizados

Siconsigue superar lafase delablisquedade informacién, el comprador potencial
pasaré a la fase de evaluacion de opciones. En esta tercera fase, y partiendo de
la informacién que tiene, el comprador intentard reunir un pequefio conjunto de

productos candidatos a la compra.

Actualmente, hay muchas probabilidades de que sea esta la primera fase del
proceso de compra en la que el comprador potencial llegue a la tienda fisica.

Por eso no tiene sentido que el vendedor trate de comenzar la venta desde cero.

Y esta es también la razén por la que muchos compradores potenciales entran
a una tienda y no quieren ser atendidos en un primer momento. Lo que buscan
en realidad es poder continuar con el proceso de compra por si mismos hasta

donde les sea posible.

Para que esto suceda, lo primero que necesitamos es que la tienda pueda guiarle
en su blsqueda. Esto supone que el producto debe estar ordenado y presentado

con un criterio entendible por el cliente, lo que llamamos categorizacién.

Por ejemplo, una tienda de articulos deportivos puede tener una primera division
por deportes, como el ciclismo o el running. Después, puede separar el textil,
el calzado y los complementos. Y, luego, dependiendo de cada deporte, puede
subdividir cada una de estas categorias en ofras segin el uso del producto. Para
el caso de las zapatillas de running, puede haber secciones de asfalto, trail, pista

o triatlén.

Asi que otra de las claves para que sea mas facil comprar en el comercio es que

los productos se presenten bien categorizados.



#10 Hay que ofrecer un surtido suficiente
de marcas y productos

Como venimos viendo en este repaso de claves, es mas que probable que el
comprador potencial llegue a la tienda después de haber hecho una bisqueda
online. Y en esta blsqueda, habra encontrado decenas de marcas y cientos de

productos.

Por supuesto, ni nosotros podemos ofrecer lo mismo en nuestratienda ni el cliente
lo espera. Pero va a necesitar unas cuantas opciones de las que ha encontrado
para incluirlas en su lista. Y serd muy dificil que lo haga si no encuentra un surtido

suficiente.

La cantidad que considere suficiente variard para cada cliente, pero esta es una
de las razones por las que el comercio fisico debe avanzar en la especializacion.
Ya no sirve la estrategia de tener un poco de todo para todos. Como he dicho
en ofras ocasiones, hoy en dia es como tener casi nada para casi nadie. A no ser
que el negocio esté enfocado a la conveniencia, como es el caso de las tiendas
en gasolineras o en localizaciones muy concretas, la percepcion de valor de los

comercios generalistas es muy escasa.

Por eso, ademés de cierto nivel de especializacion, ofra clave para que sea
maés facil comprar en el comercio es ofrecer un surtido suficiente de marcas y

productos.

#11 La informacién debe ser comparable

Deciamos en la clave 6 que la informacidn que se muestre en el negocio deberia
conectar con las necesidades del cliente. Y en la clave 7, que esa informacién

deberia ofrecerla la tienda.

Pero no acaban aqui las recomendaciones sobre la informacién, porque esas

claves eran para la fase de busqueda de informacién. Y ahora estamos en la



fase de evaluacién de opciones, en la que el comprador potencial intentard
seleccionar los mejores candidatos para tomar la decisién final.

Por eso, otfra de las claves para que sea més facil comprar en el comercio local
es que la informacién deberia ser facilmente comparable.

Esto supone, en primer lugar, seleccionar la cantidad de datos o caracteristicas
minimas que deberia manejar el comprador potencial para que pueda hacer esta
comparacién por si mismo. Después deberé disefiarse un formato de etiqueta o
rétulo que presente esta informacidn de la misma manera en todos los productos

de una misma linea.

Por supuesto, hay productos y servicios para los que no es necesario, como
aquellos en los que las caracteristicas diferenciales estén a la vista, como puede
ser el caso de las prendas de vestir. Aunque, incluso en estos casos, puede
haber diferencias importantes que sefialar, como pueden ser su composicién o
el lugar en el que se han confeccionado.

En el ofro extremo encontramos otros productos, como los electrénicos, en los
que la eleccidn se basa en varias caracteristicas no siempre faciles de comprar.
Por ejemplo, para un teléfono mévil pueden ser necesarios datos como el tamafio
y la resolucion de la pantalla, el nimero vy la calidad de las camaras vy el tipo
de procesador. Ademés de la capacidad de almacenamiento de las memorias,
la posibilidad de conectarse a redes 4G o 5G y hasta la puntuacion de las
comparativas.

#12 El modelo de atencién debe ser flexible

Cuando hablamos de modelo de atencién, nos referimos a la estrategia que
utilizamos para asistir al comprador durante el proceso de compra. Y lo mas
habitual en el comercio local es que no haya estrategia. En su lugar, se infenta

interactuar con el comprador potencial desde el primer momento.



Ademés, muchos comerciantes estédn convencidos de dar atencién personalizada
a sus clientes. Sin embargo, cuando se profundiza, se descubre que en realidad
no conocen demasiado de ellos, asi que es muy poco probable que la atencién

sea personalizada.

Lo més importante de la atencidn al cliente no es tanto que sea personalizada
como que sea flexible. Es decir, que la interaccién con el comprador potencial

se produzca cuando este quiera, y no cuando lo quiera el vendedor.

Este punto es importante porque es muy habitual que cuando una persona esta
creando su lista de opciones no quiera infromisiones. Esto es asi porque quiere
evitar que el vendedor infente dirigirlo hacia productos que le interese vender,

pero que no resuelvan tan bien sus necesidades o que sean mas caros.

Y seguro que en muchas ocasiones no es asi, pero la falta de personalizacién
también puede entenderse de esta manera. Por ejemplo, he visto muchas veces
como uno de los argumentos para recomendar un producto es decir que “se
vende mucho”. Es decir, uno de los argumentos menos personalizados de los

que podriamos usar.

Asi que ofra de las claves para comprar en el comercio local es que el modelo

de atencién debe ser flexible.

#13 Las condiciones de compra deben estar claras

Entramos en las claves de la cuarta fase del proceso de compra, que es la de

decision y formalizacién de la compra.

El comprador potencial llegaré a esta fase con una pequefia lista de candidatos
a la compra entre los que tendré que decidirse. Por Gltimo, tendra que formalizar
la compra, algo que en algunos negocios no ird més alld de pagar, pero en
otros supondré el inicio de ofro proceso. Piensa, por ejemplo, en las opciones
de personalizacién que implican la compra de un coche o los muebles de una

Casa.



También es muy habitual que sea esta la fase en la que el comprador potencial
y el vendedor interaccionan més. Y, aunque ya estemos en un momento muy
cercano a la compra, siguen existiendo muchos aspectos que pueden hacer
que se pierda la venta.

Una de las claves méas importantes de esta fase es que las condiciones de
compra deben estar claras. Esto es asi porque la introduccidn en esta fase de
condiciones o extras que modifiquen el precio del producto o servicio se puede

considerar una estrategia engafiosa.

Hay muchos ejemplos de este tipo de condiciones, como la aparicién de costes
no indicados en la informacién del producto. Otros son la obligacién de contratar
un servicio para obtener el precio mostrado o que el precio corresponda a una

versién del producto inferior a la del producto expuesto.

Dentro de este apartado creo que hay que destacar la politica de devoluciones,
que es una enorme generadora de fricciones en la venta. Como he visto reflejado
en varios estudios de opinién de los consumidores, las devoluciones en vale

son uno de los principales motivos para no confiar en un comercio.

Porello, es imprescindible que esta informacién se ofrezca antes de este momento.

#14 Se deben evitar las colas de espera
o gestionarlas mejor

Oftra de las fricciones més habituales en el proceso de compra en el comercio
local es la relacionada con las colas de espera. Imagina que eres un comprador
potencial y, después de haber recorrido todas las fases anteriores y tener una

decisién clara, lo primero que te toca hacer es esperar para pagar.

Claramente es un momento en el que baja la percepcién de valor de la experiencia.
Y esto es especialmente malo en este momento porque luego te espera el pago,
que es ofro punto bajo de la experiencia. Porque a todos nos gusta comprar
cosas, pero no pagarlas.



Podemos definir la percepcién de valor como las impresiones que tienen las
personas consumidoras sobre el valor que una marca, producto o servicio aportan
a su vida. Y, claro, aqui entra también la experiencia, un aspecto fundamental

para la diferenciacién de un comercio local.

Para el balance final de la experiencia es muy malo que aparezcan puntos
negativos en sus Ultimos momentos, porque van a pesar mas que los aspectos
positivos del inicio. Esto afectard, sobre todo, a las posibilidades de repetir una

compra en el futuro o de recomendar el comercio a una tercera persona.

Pero hay otro riesgo alin peor porque es bastante frecuente que, entre el momento
de la decisidn y el pago, aparezca una sensacidon de arrepentimiento en el
comprador. Por eso, cuanto més se alarguen estos momentos, més posibilidades
hay de que la venta no llegue a formalizarse. Todos hemos visto a personas
abandonando una cola de espera dejando el producto que iba a comprar a

escasos metros del punto de cobro.

Por eso, otra de las claves para que sea mas facil comprar en el comercio local

es evitar las colas de espera o gestionarlas mejor.

#15 Hay que tener el surtido y el stock adecuado

Después de todo el esfuerzo que supone haber llevado a un comprador potencial
a través de las anteriores fases del proceso de compra, es una lastima que el

proceso se interrumpa en el Gltimo momento.

Bien, pues esto es lo que pasa cuando, una vez que el comprador ha tomado
una decisién, encuentra que no tiene disponibilidad del producto. Por supuesto,
no estamos hablando de los negocios que venden productos personalizados
que requieren de un tiempo para ser entregados. Me refiero a productos que,

habitualmente, un comprador se lleva a casa cuando decide comprarlos.

Ya sea porque no hay talla o color o porque, directamente, se ha planteado un

proceso de venta con unas pocas muestras para ir haciendo pedidos segin



la demanda, el caso es que volvemos a encontrarnos con fricciones y puntos
negativos que pueden arruinar la venta. Porque cuando alguien ha decidido

comprar un producto, lo quiere tener cuanto antes.

Asi que no seria raro que hayamos hecho todo el trabajo para que ofro

establecimiento se lleve la venta.

Por eso, otra de las claves para que sea més facil vender en el comercio local
es tener el surtido y el stock adecuados. Es decir, ofrecer la variedad de marcas
y productos que podamos vender y entregar al cliente porque tenemos las

existencias suficientes para ello.

Sé que no corren buenos tiempos para el comercio local y que muchas veces
no podemos tener las existencias que nos gustaria. Pero, en muchas ocasiones,
la solucién es tener una variedad de productos menor y més ajustada a las

necesidades del cliente y tener las existencias que eviten estos casos.

Porque este tipo de situaciones no solo hacen que perdamos una venta, también

podemos perder al cliente.

#1606 Hay que evitar las restricciones en el pago
y ofrecer financiacién

Ofra de las situaciones habituales que hacen perder ventas y clientes esta
relacionada con las opciones de pago. Por ejemplo, no ofrecer la posibilidad
de pago con tfarjeta o no disponer de financiacién para compras de ciertos

Importes.

Quizés te parezca que tras la epidemia de Covid se ha generalizado la aceptacion
del pago con tarjeta. Pero lo cierto es que todavia es bastante frecuente encontrar
comercios y establecimientos de hosteleria que no lo aceptan o que fijan minimos.
Por supuesto, cada uno tendré sus razones para hacerlo, pero hay que asumir

que es ofro punto importante para perder ventas y clientes.



Ofro problema similar es el de los establecimientos que venden productos
de precios altos y que, dentro de la informacién del producto, no incluyen
la financiacién. En este caso es una pérdida de oportunidades porque para
muchos compradores potenciales puede ser mas importante el importe de la
mensualidad que el precio final. Incluso este tipo de informacién puede facilitar

la compra de productos de mayor precio.

Y, aunque es més dificil de encontrar, también hay comercios que no ofrecen
este tipo de facilidades y es el propio comprador el que tiene que buscarse la
financiacion. En este caso no es dificil imaginar que este punto es una pérdida

de oportunidades bastante importante.

#17 Se debe cuidar la calidad de los productos

Como sabemos, una compra no termina cuando el comprador se lleva el producto
a su casa. De hecho, la dltima fase del proceso de compra es la de uso y disfrute
del producto. Y dependiendo del grado de satisfaccién que el comprador alcance
al final de todo el proceso, serd més factible que repita la compra. Incluso que

recomiende la tienda y los productos a otras personas de su entorno.

Por eso, todo el trabajo que se haya hecho en el resto del proceso de compra se
puede malograr por culpa de un producto de mala calidad. O un producto con una
calidad que no responda a las expectativas que esperaba el comprador y que ha

prometido el vendedor.

Salvo algunas excepciones, podriamos decir que no hay malos productos. Hay
productos que no resuelven correctamente las necesidades de los compradores
y productos que no responden a sus expectativas. Por eso hay que tener en cuenta
que el consumidor va a evaluar no solo los aspectos funcionales del producto,
también considerard ofros aspectos sensoriales, emocionales, psicoldgicos o

experienciales, entre otros.

Asi que otra clave para que sea mas fécil comprar en el comercio es cuidar la

calidad de los productos.



#18 Hay que ofrecer las opciones de cantidad,
tamaiio y ajuste mas adecuadas

En otros casos, las fricciones que aparecen al utilizar el producto no tienen tanto
que ver con la calidad sino con la cantidad. Por ejemplo, puede que la cantidad
que contenga un envase con un alimento no esté ajustada al uso del cliente y
esto le haga tener que tirar una parte a la basura. También puede ser muy grande

o pequefo y generar problemas de almacenamiento.

Por eso es importante conocer bien a los clientes para acertar con las cantidades
y tamafios. Y tampoco hay que olvidar que algunas de las presentaciones que
nos pueden parecer més légicas en un primer momento pueden producir un

exceso de residuos y generar rechazo en el cliente.

Sin embargo, en otros productos el problema puede estar en el ajuste. Un
ejemplo puede ser en las tiendas de moda, donde las prendas pueden necesitar
ajustes de longitud. En tal caso se facilitard la compra si se ofrece un servicio

de adaptacién.

Esta eslarazén porla que otra clave para que sea mas facil comprar en el comercio

es la de ofrecer las opciones de cantidad, tamafio y ajuste mas adecuadas.

#19 Las condiciones de las garantias
deben estar bien claras

Algunos productos pueden ser buenos. Es decir, pueden estar a la altura de las
expectativas delos compradoresy hasta satisfacer sus necesidades correctamente.

Sin embargo, pueden fallar en algin momento por cualquier razén.

Y es en este punto en el que pueden aparecer fricciones con las condiciones
de la garantia. Tanto porque no hayan quedado claras en su momento o porque

ciertas condiciones sean muy desfavorables para el comprador.



Por ejemplo, es muy comin encontrar productos en ciertos sectores que no se
pueden reparar o marcas que no suministran recambios de productos con poco
tiempo en el mercado. Y tampoco es raro encontrar que alguno de estos casos
no cumple la normativa europea de garantias. Estas situaciones haran que el
balance del comprador sea malo y que se sienta engafiado. Como consecuencia
de ello no volveréd a comprar el producto ni la marca, pero es muy probable que

tampoco vuelva a confiar en el comercio.

Si, sé que es injusto porque el comercio es un distribuidor y la garantia la tiene
que cubrir el fabricante. Sin embargo, el comercio tiene una responsabilidad al
elegir esa marca y aceptar sus condiciones de garantia. Pero no acaban aqui
las posibles consecuencias negativas de un problema con una garantia. Como
muchos comerciantes han experimentado, estas situaciones pueden afectar a
sus valoraciones y resefias en plataformas y perfiles sociales, lo que impactara

negativamente en la confiabilidad del comercio.

Por eso, otra clave para que sea més facil comprar en el comercio es dejar bien
claras las condiciones de la garantia y seleccionar marcas con coberturas de

garantia que protejan lo méximo posible a los compradores.

#20 Se deben facilitar y premiar
la recomendacion a terceros

Una de las mejores maneras de finalizar un proceso de compra es que el balance
del comprador sea tan positivo que decida recomendar el producto, la marca o

el comercio dentro de su entorno.

Por una parte, esta la satisfaccién que supone como comerciante el asegurarse
de que somos capaces de prestar una experiencia valiosa. También es importante
tener la certeza de que hemos podido plantear un proceso de compra exitoso,

y probablemente, con pocas dificultades para el comprador.



Pero lo mas valioso de esta situacién es que una recomendacién entre personas
es la mejor publicidad que podriamos pedir, ya que las personas confiamos més
en la palabra de otras personas como nosotros que en la de alguien que tiene
inferés en la venta. Por eso, y dentro de lo posible, hay que facilitar y premiar las
recomendaciones que nuestros clientes hacen a ofras personas que, a su vez,

pueden convertirse en clientes de nuestro comercio.

El primer paso para facilitar estas recomendaciones es pedirlas. Puede ser de
manera mas o menos explicita, pero es indispensable que el cliente sepa que su

recomendacién, resefia u opinidn puede ser muy valiosa para nuestro negocio.

A partir de ese punto, podemos premiar esta accion o no. Puede ser a través de
un pequefio descuento, un detalle exclusivo o el reconocimiento. Por ejemplo,
estos clientes podrian ganar el acceso a eventos privados, talleres y cualquier

otra actividad mds o menos exclusiva.

Sea cual sea el método, lo importante es conseguir estas recomendaciones
porque, como has visto, no es tan facil conseguir que un comprador llegue
satisfecho hasta el final del proceso de compra. Y las recomendaciones son un

importante generador de nuevas visitas y compras y también de clientes fieles.
Por eso, la Ultima clave para que sea més facil comprar en el comercio local es
facilitar y premiar las recomendaciones a terceros.

Conclusiones

Una vez hecho este repaso a las 20 claves, quizés te hayas dado cuenta de que

algunas no son muy aplicables o relevantes para tu negocio.

Y tienes razén. De un sector a otro los procesos de compra pueden ser muy
distintos. Incluso dentro del mismo sector puede haber diferencias importantes.
Pero la intencién es que este listado sea una base para que el maximo de

comercios posible pueda hacer que sea mas facil comprar en ellos.



Por ejemplo, hay negocios en los que no hay que explicar demasiado las
condiciones de compra porque son muy sencillas. Otros en los que el stock
cambia de dia en dia y todos los dias se busca agotarlo, como es el caso de
las pescaderias. Hay otros negocios, como puede ser la farmacia, en los que la
categorizacion es interna y funcionan a partir de la demanda, salvo los productos

que presentan para compra por impulso.

Pero a pesar de que no tengan la misma importancia en negocios distintos, todas

ellas son importantes y pueden facilitar mucho las ventas en un comercio.

A la hora de aplicar estas claves en un negocio, el primer paso es interiorizar
bien el proceso de comprayy, a ser posible, intentar identificar donde se produce

cada punto de contacto: la web, el escaparate, la caja... todos.

Después tienes que observar mucho al cliente cuando esté en la tienda y fuera
de ella. Cuanto més conozcas de él, mejor vas a detectar las dificultades y

encontrarés las mejores soluciones para facilitar las compras.

A veces es recomendable que busques referentes y que entiendas cémo ellos
solucionan estas dificultades o las evitan. Y digo referentes y no competidores
porque sera facil que tus competidores cometan tus mismos errores. Sin embargo,
las tiendas donde tus clientes van a comprar productos y servicios diferentes al

tuyo te van a dar buenos puntos de partida.

Por Gltimo, ofra recomendacién es no bajar la guardia, estar comprometido con
la mejora continua. Es decir, estar siempre buscando qué aspecto del proceso

de compra se puede mejorar y nunca darse por satisfecho.

Porque, si algo hemos comprobado en los ultimos afios, es que todo cambia
muy rapido y que cuanto més acostumbrados y predispuestos estamos a mejorar,

menos nos cuesta encontrar y aplicar estas claves de mejora.



Como ser un
comercio propositivo
y atraer mas clientes
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Da igual la edad que tengas, el lugar en el que vivas y cuéles sean tus aficiones.
Es casi imposible que no hayas leido un libro de Stephen King o que no hayas

visto una pelicula o una serie basada en alguno de sus libros.

De su méquina de escribir han salido novelas como El resplandor, Carrie, It,
Cadena perpetua o Misery. Y son solo unos pocos titulos porque, en lo que lleva
de carrera, King ha escrito mas de 64 novelas y ha vendido mas de 500 millones
de libros. Por eso es dificil imaginar un momento en el que las editoriales no

quisieran publicar sus obras.
Pero ese momento existié. Y no duré poco...

Stephen King ya escribia relatos siendo un adolescente. Con catorce afios se
gand una reprimenda en su instituto por vender entre sus compafieros un relato
que habia escrito e impreso de forma artesanal. Y con la misma edad comenzé
a enviar sus primeros relatos a varias revistas con la esperanza de que se los

publicasen y, de paso, ganar unos ddlares.

Pero ni las publicaciones ni los ddlares llegaron. En su lugar, lo que llegaban
eran las cartas de rechazo, que King colgaba de un clavo en la pared frente a la
que escribia. Lo intentd tanto y fue rechazado tantas veces que tuvo que clavar

otro clavo més largo para colgar todas las cartas.

Pero poco a poco, King comenzé a ver publicados algunos de sus relatos y
a dejar de recibir cartas de rechazo. Y estos pequefios éxitos, aunque no le
generaban muchos ingresos, lo animaron a escribir sus primeras novelas y a

construir la carrera que todos conocemos.



Bueno, y como en ofras introducciones, es probable que te estés preguntando
qué tiene que ver Stephen King con el comercio local. Ahora lo vas a comprobar,

pero te adelanto que la pista esté en el clavo...

En esta pequefia historia de los inicios de Stephen King como escritor, has visto ya
que siempre tuvo muy claro lo que querfa y lo que tenia que hacer para conseguirlo.
Queria que sus relatos se publicaran en revistas y en libros, que los lectores los
leyesen y ganar dinero con ello, asi que no dejé de enviar propuestas de relatos

a las editoriales.

Si se hubiese quedado en su habitacién escribiendo y no hubiese enviado esas
propuestas a los editores, es mas que probable que hoy no existiese ninguna

de las 64 novelas de las que te hablaba antes.
Y es en este punto donde voy a enlazar la historia con el comercio local.

Como Stephen King, lo que quieren todos los comerciantes locales es vender

sus productos y servicios, que sus clientes los usen y ganar dinero con ello.

Y lo cierto es que muchos comerciantes locales tienen buenos productos y
servicios. Incluso algunos comerciantes saben cémo son los clientes que mas
van a necesitar esos productos y servicios que venden. Y como conocen a sus
clientes, también saben cémo van a utilizar estos productos y servicios y lo

importantes que son en su vida diaria.

Pero todavia falta una cosa, y es eso lo que propicié la carrera de Stephen King

como escritor exitoso: las propuestas.

Hemos dicho antes que King no hubiese conseguido nada si se hubiese quedado
en su habitacién escribiendo mientras esperaba los contratos de las editoriales.
Pues eso, precisamente, es lo que hacen muchos comerciantes: esperar en sus

tiendas a que los clientes entren a comprar sus productos.



Pero hay unos pocos comerciantes que aprovechan los recursos que tienen a
su alcance para proponer a los compradores potenciales soluciones basadas en
sus productos. Desde los escaparates, las redes sociales y cualquier otro medio
que fengan a su alcance, estos comerciantes van més allé de exponer productos.

Proponen soluciones, planes, experiencias y mucho mas.

Por eso los llamo comercios propositivos y voy a tratar de explicar cémo son
estas propuestas y cdmo convertirse en un comercio propositivo para aftraer mas

clientes y vender més.

Imagina que vas andando por la calle de camino al trabajo. Estas cansado porque
has pasado una mala noche. De hecho, llevas una racha de malas noches en las

que te cuesta dormirte y te despiertas a menudo.

Ahora no piensas en ello porque vas escuchando un podcast en tus auriculares
y estas deseando llegar a tu cafeterfa habitual para pedirte un café doble. Pero
antes de llegar al trabajo, pasas al lado de un escaparate que muestra un mensaje

que te toca de lleno. Dice “éNecesitas una ayuda natural para dormir bien?”.

Mentalmente respondes que si'y te giras para saber méas. Al lado del mensaje hay
un producto acompafiado de una informacién que explica que son unas gotas
basadas en extractos naturales que favorecen la conciliacién del suefio. Ademas,

esta indicado el precio, que te parece adecuado, asi que decides entrar.

Una vez dentro, encuentras el producto facilmente en las estanterias porque
reconoces alguno de los mensajes anteriores. Y cuando estéds en el mostrador,
el vendedor te explica algunas propiedades mas del producto y te sugiere la

forma de tomarlo.

Cuando sales por la puerta piensas que, si el producto cumple lo que promete,
te has encontrado con la solucién a uno de tus problemas sin haberlo buscado.

Ademas, lo has hecho en unos pocos minutos y a un precio razonable,

Quizés no lo sepas, pero has sido contactado por un comercio propositivo.



¢Qué es un comercio propositivo?

He preferido utilizar una historia bastante real para explicar lo que es un comercio
propositivo porque, cuando trabajo con los comerciantes locales, todos piensan
que va lo son. La mayoria piensan que, con poner productos en el escaparate, los
compradores llegaran. Pero desde el punto de vista de un comprador potencial,
muchos escaparates no ponen las cosas faciles. A menudo resulta dificil distinguir
los productos porque hay demasiados, y falta informacién béasica para saber qué
te estan ofreciendo, por qué deberias comprarlo y cuénto te costaré.

Eso en el caso cada vez menos probable de que te llame la atencién porque, a
diario, los consumidores estamos expuestos a cientos de mensajes comerciales
y de otros tipos. De hecho, cada vez es mas frecuente ver a personas caminando

y consultando un teléfono mévil al mismo tiempo.

Por esta razén, los comercios solo disponen de unos pocos segundos para
llamar la atencién de las personas que pasan frente a sus escaparates. Asi que

las propuestas deben ser muy pocas y muy claras.

Ademas, las propuestas tienen que estar muy centradas en las necesidades de
la clientela para conseguir que los compradores potenciales entren a la tienda.
Y aqui esta la gran ventaja de los comercios propositivos: que consiguen atraer

a mas clientes.

Pero no acaban ahi las ventajas porque una vez que los compradores potenciales
entran a la tienda es mas facil vender. Y una vez que han comprado, es mas fécil

que repitan.

Asi que podriamos definir un comercio propositivo como el comercio que
propone ideas, planes y soluciones a su clientela a través de propuestas claras

y basadas en el conocimiento de las necesidades de su mercado objetivo.



Comercio propositivo:
propuestas en el espacio fisico

Con el gjemplo anterior nos podemos hacer idea de lo que es una propuesta,
pero vamos a infentar profundizar en ello y ver también qué tipos de propuesta

son las mas habituales.

Como hemos dicho antes, las propuestas deben ser claras, faciles de interpretar
y basadas en el conocimiento del cliente. También hemos visto que, como
minimo, deben incluir una apelacién a una necesidad del cliente y un precio,

aunque sea de referencia.

A partir de estos minimos se pueden afnadir ofros aspectos. Por ejemplo,
informacién que rebata objeciones del cliente, como condiciones de financiacion

para productos de precio alto o que no sean de primera necesidad.

Y aunque en todos los ejemplos hasta ahora he utilizado propuestas presentadas
en escaparates, hay ofros lugares y canales en los que se pueden ubicar. Si
hablamos del espacio fisico, puede haber propuestas en los lugares en los que

se exponen los productos o en el mostrador.

En el caso del mostrador hablariamos de venta por impulso, que no deja de ser lo
gue consigue una propuesta: un impulso que propicia una venta. Para este caso,
las condiciones deberian ser las mismas que hemos comentado anteriormente,

pero afiadiendo una limitacion.

Y es que, al ser una propuesta que se hace en un momento en el que ya se ha
tenido que dar una venta, el precio méximo del producto ofrecido no deberfa
superar el 15 o el 20% del ticket medio. Es decir, que si tu ticket medio es de 25
euros, el precio de los productos de compra por impulso no deberfa superar

los 5 euros.



Comercio propositivo:
propuestas en otros canales

Por supuesto, los comercios propositivos utilizan todos los recursos a su alcance

para llevar propuestas a sus clientes, y eso implica ir més allé del espacio fisico.

Muchos de estos comercios utilizan el correo electrénico o WhatsApp. Para
ello, han construido previamente bases de datos que les permiten comunicarse
directamente con su clientela de forma activa. También es frecuente que en estas
bases de datos se haya segmentado a los clientes por sus gustos o sus Ultimas
compras. Esto facilita el envio de propuestas diversas a clientes distintos y es
muy Util para personalizarlas y no molestar a los clientes con propuestas que no

son de su interés.

Mientras tanto, en las redes sociales se pueden hacer propuestas més genéricas
y numerosas, buscando llamar la atencion del cliente y el contacto posterior.
Estos canales tienen la ventaja de que suele ser mas facil y econémico crear

propuestas.

Porejemplo, conociel caso del cocinero de un restaurante que utilizaba WhatsApp
para hacer propuestas a sus mejores clientes. Mientras estaba en el mercado y
segln las opciones de pescado que encontraba, enviaba propuestas de platos
alrededor de estos pescados y con precios cerrados. Segin la respuesta de sus
clientes, completaba la compra antes de regresar al restaurante, pero con una
parte importante del producto ya vendida.

Oftros ejemplos son los packs de productos que se suelen ofrecer en épocas de
regalos, que pueden hacerse llegar por cualquiera de los canales que hemos
citadoanteriormente. Y aunque no sea el canal més utilizado, hay que recordar que,
para ciertos negocios con un érea de influencia concentrada, algunos recursos
tradicionales como el buzoneo pueden ser tan Utiles 0 mas para presentar estas
propuestas y atraer clientes a la tienda.



Comercio propositivo: dudas y miedos frecuentes

A pesar de las ventajas que tiene ser un comercio propositivo, estos negocios
no son muy habituales. Asi que, cuando trabajo en programas de actualizacién
del comercio local, suele ser una de las recomendaciones que incluyo. Pero son

pocos los que dan el paso y bastantes los que tienen dudas o ponen pegas.

El primer miedo es el de dedicar el escaparate a presentar unos pocos productos.
Y la respuesta aqui es muy clara, ya que poniendo muchos productos las ventas
son mucho menores, porque no se entiende bien lo que se esta ofreciendo.

Para salir de dudas, lo mejor es hacer una prueba y convencerse.

La segunda duda es muy similar y es que, si se reduce la presentacién a unos
pocos productos en el escaparate, los comerciantes piensan que los clientes no
sabrén lo que tienen dentro. Por supuesto, esto solo es cierto cuando desde el
exterior no se entienda qué tipo de tienda es ni se vea el interior. Porque, en
cuanto se identifique el tipo de tienda y se vea un poco el interior, el cliente

imaginara el resto.

Ofra duda muy frecuente es particular de las propuestas que se envian por
email o WhatsApp vy es pensar que el cliente las considerara intrusivas. Y lo
cierto es que los consumidores ya estan acostumbrados a recibir este tipo de
mensajes desde marketplaces como Amazon o de las marcas de los productos

que compran.

Por ello, solo hay dos motivos para que estas propuestas se consideren intrusivas.
Uno es recibir demasiadas propuestas, algo que es muy dificil que se produzca,
comparado con la frecuencia de envio de algunas marcas. Pero el motivo principal
por el que un cliente puede encontrar infrusivas estas propuestas es porque no

sean de su interés o porque sean demasiado genéricas.



Definicion de propuesta y ejemplos

Aungue es algo muy abierto y sujeto a la creatividad del comerciante, creo que
ha llegado el momento de intentar definir lo que es una propuesta. Y podriamos
decir que es una idea, solucién o plan que los comerciantes proponen a sus
compradores potenciales. Esto lo hacen de manera activa utilizando cualquier
canal y baséndose en el conocimiento de los deseos, necesidades y expectativas

de la clientela.

Hasta ahora hemos visto algunos ejemplos de propuestas que encajarian en
esa descripcion. Desde el producto natural que buscaba mejorar el suefio hasta
el duefio del restaurante que proponia platos de pescado del mercado a sus
clientes. Y también apuntaba en otros ejemplos las condiciones de financiacién

y los packs de productos.

Pero muchas de estas propuestas que hace un comercio propositivo pueden ser
servicios especificos. Por ejemplo, muchas tiendas de muebles hacen propuestas
de mobiliario para sus clientes a través de simulaciones 3D. Esto hace que puedan
ver de manera mas clara las posibilidades y el resultado final. Y, como el precio
puede variar dependiendo de muchos factores, se puede utilizar un precio de

salida. Por ejemplo, dormitorio completo desde 1500 euros.

Ofra propuesta conocida es la recompra de un producto usado para vender otro
nuevo. Este tipo de propuesta era un clasico en las tiendas de electrodomésticos
para fomentar la venta de afeitadoras. Por, ejemplo se ofrecia un descuento
de 20€ en la compra de una afeitadora nueva al entregar la antigua. Esta es
una buena opcién para estimular la venta de productos que, aunque vayan

funcionando peor, no llegan a estropearse.

También he hablado de planes, como el caso de una pescaderia que conoci
a partir de un video que me envié un amigo. En este video que la pescaderia

enviaba a sus clientes por WhatsApp mostraba una seleccién de mariscos y una



botella de vino Albarifio. Y a continuacién decia algo asi como “mariscada para
el fin de semana a 15 euros por persona”. De esta manera, en lugar de vender

productos, proponia un plan a sus clientes.

Mas ejemplos de propuestas y comercios
propositivos

Antes he hablado de packs, y es un tipo de propuesta que da mucho juego.
Recuerdo que, en una de mis Gltimas visitas a Asturias compré un pack para hacer
fabada en una tienda de productos locales. Dentro de una caja se incluian todos
los ingredientes que necesitaba para hacer la receta en casa y se presentaba

con un precio afractivo y unas instrucciones sencillas.

Si haces memoria seguro que recuerdas otros ejemplos de packs, ya que durante
el confinamiento fue una de las opciones mas utilizadas por muchos comercios
para enviar a casa de sus clientes. Habia de todo. Desde packs de cervezas para
hacer catas en casa a packs para tomar el aperitivo con vermut, patatas fritas y

berberechos.

Pero recuerdo especialmente el pack que propuso una peluqueria a sus
clientas para que se tifiesen el pelo en casa y asi evitar que utilizasen tintes
del supermercado, de menor calidad. El servicio que esta peluquerfa ofrecia
a sus clientas consistia en enviarle a sus casas su color habitual junto con unos
accesorios e instrucciones. Esto permitia que las clientas siguiesen utilizando
los mismos productos y obteniendo el mismo color mientras que la peluqueria

seguia manteniendo el contacto con sus clientas.

Como ves, hay muchas posibilidades y no es demasiado complicado disefar
propuestas para convertirse en un comercio propositivo. Hay muchos més tipos
de propuesta y no quiero alargarme, pero me gustaria incluir un Gltimo ejemplo

de propuesta que va algo més alla.



Es un ejemplo de un comercio propositivo que conozcoy que ofrece a sus clientes
que viven fuera una combinacién de viaje, alojamiento, comida y compra de sus
productos. Para ello cuentan con la colaboracién de una agencia de viajes, un
hotel y una bodega. De esta manera, los clientes disfrutan de un fin de semana

de actividades y ocio entre las que se encuentra la visita privada a la tienda.

Como ser un comercio propositivo

Como has visto en todos estos ejemplos, hay tres caracteristicas comunes que
tienentodos los comercios propositivos: el conocimiento profundo de susclientes,
la creatividad y la predisposicién a la accién. Por ello, son esas tres dreas, como

minimo, las que deben trabajarse para ser un comercio propositivo.

Para conocer profundamente a la clientela, primero hay que definirla. Es decir,
hay que tener claro a qué grupos de clientes se dirige el negocio y delimitar
la parte del mercado sobre la que queremos conocer més. Después habra
que profundizar en el conocimiento utilizando estudios, técnicas y estrategias
para escuchar al cliente y conocer sus preferencias, objeciones, necesidades,
expectativas y deseos.

Por otro lado, para fomentar la creatividad es imprescindible estar al dia de las
tendencias del mercado y observar y estudiar qué hacen otros comercios en
otros lugares y en ofros sectores.

Sin embargo, esta informacién tiene que ser un punto de partida para dar lugar
a ideas especificas y pensadas para la clientela, no para copiar. Quiero llamar
la atencidn sobre este punto porque es muy frecuente ver programas en los que
los casos de estudio se aplican sin adaptar ni al comercio ni al sector. Y, claro,

luego no se puede esperar que los resultados sean buenos...



Como desarrollar una estrategia
para ser un comercio propositivo

Antes hemos dicho que los comercios propositivos combinan un conocimiento
profundo de sus clientes con grandes dosis de creatividad y, sobre todo, con

una inagotable predisposicién a la accién.

Desde fuera puede parecer que estos comerciantes tienen siempre a las musas
de su parte. Pero, en realidad, lo que tienen es una estrategia, aunque muchos

no la han desarrollado conscientemente.

Por ejemplo, estos comercios propositivos tienen muy claro quiénes son sus
competidores y en qué se diferencian de ellos. Y aqui creo que es importante
recordar que un competidor no es un comercio que vende los mismos productos
que vendes ti. Un competidor es el que estd compitiendo por tu misma propuesta

de valor.

Precisamente, este es ofro punto clave del desarrollo de la estrategia. Tener claro
cuél es la propuesta de valor del negocio y trabajar a diario para aumentar ese

valor,

En un episodio del podcast definia la propuesta de valor como “la promesa o
el compromiso que una marca establece con sus clientes para responder a sus

necesidades y motivaciones de una manera més valiosa que sus competidores”.

Sino has escuchado este episodio te lo recomiendo porque entender el concepto
de propuesta de valor y trabajar en su mejora es fundamental para la actualizacién

y la supervivencia de un negocio.

Por dltimo, ofro aspecto importante para el desarrollo de una estrategia propositiva
es involucrar a todo el equipo de personas. Esto es especialmente valioso en los
equipos con roles diferenciados porque van a hacer aportaciones a las que no se
podria llegar de otra manera. Por ejemplo, un encargado de almacén o la persona

que hace las entregas puede aportar ideas diferentes a las de un vendedor,



Medir y ajustar las propuestas para ser un comercio
propositivo mejor

Por supuesto, debemos llevar un control del resultado de cada una de las
propuestas. Para empezar, habria que registrarlas en un calendario, porque
el potencial de muchas propuestas tiene relacién con una fecha o temporada

concreta.

Es el caso de algunos packs, que pueden estar enfocados a las vacaciones o
a actividades que se dan en ciertos periodos del afio. Por ejemplo, un pack de
accesorios para la playa, productos para hacer una barbacoa o para celebrar el

ano nuevo.

También habria que documentar los formatos que se utilicen y afiadir informacién
adicional como costes y proveedores cuando tenga sentido. Ademads, es
recomendable definir indicadores y objetivos, que pueden ser cualitativos o

cuantitativos, lo que hard que sean mas o menos medibles.

Por ejemplo, para una propuesta que implique la venta de productos, los
indicadores pueden ser las unidades vendidas, la facturacién o el aumento de
ambos. En este caso hablariamos de indicadores cuantitativos porque se pueden

cuantificar.

Pero el objetivo de otras propuestas puede ser la mejora de la percepcién de
valor, del recuerdo de marca o de la fidelidad. En estos casos hablarfamos de
valores cualitativos porque no se pueden cuantificar directamente y se basaran

en encuestas y opiniones.

Todos estos procedimientos ayudarén a calcular el impacto y la rentabilidad
de cada una de las propuestas y facilitarén la repeticién y la mejora de nuevas
propuestas. Aunque hay que tener en cuenta que, como pasa con los indicadores,

los conceptos de impacto y rentabilidad pueden ser muy distintos.



Por ejemplo, una propuesta puede tener un reforno econdmico o en
posicionamiento de marca. Aunque lo cierto es que todas las propuestas tienen
retornos tangibles e intangibles, y ya desde el disefio se debe tener en cuenta

qué tipo de retorno es el més deseado.

Conclusiones

Después de este recorrido alrededor del concepto de comercio propositivo,

creo que toca hacer un balance para terminar.

Para empezar, deciamos que un comercio propositivo es el que propone ideas,
planes y soluciones a su clientela a través de propuestas claras y basadas en el

conocimiento de las necesidades de su mercado objetivo.

Por ofro lado, definfamos una propuesta como una idea, solucién o plan que un
comerciante propone a sus compradores potenciales de manera activa utilizando
cualquier canal y que estd basada en el conocimiento de los deseos, necesidades

y expectativas de esos compradores potenciales.

También recorddbamos las principales dudas y miedos que tenian muchos
comercios para dar el paso a presentar més propuestas a sus clientes y, ademas

de resolver estas dudas, vefamos que los miedos eran infundados.

A continuacién, deciamos que, para disefiar y poner en marcha sus propuestas,
los comercios propositivos combinan un conocimiento profundo de sus clientes
con grandes dosis de creatividad y con una inagotable predisposicion a la

accion.

Y afadiamos que esto lo hacen desarrollando una estrategia basada en el
conocimiento de sus competidores, teniendo siempre en mente su propuesta
de valor vy la intencién de mejorarla y contando con el equipo de personas con
el que trabajan.



Por Gltimo, los comercios propositivos hacen un seguimiento de la efectividad de
las propuestas en base a objetivos e indicadores propios para asegurarse el retorno

econdémico y de cualquier otro tipo.

Como has podido ver en el desarrollo del episodio, para conseguir ciertos
resultados solo hay que pedirlo. Aunque, claro, esta peticidon se debe hacer
de una manera adecuada. Pero, sobre todo, y como observamos en la historia
inicial sobre Stephen King, la clave es la constancia y la mejora continua. Si, es
un trabajo adicional y no seré facil acertar a la primera. Pero también es uno de
los mejores recursos que tiene un comercio local para distinguirse, destacar del

resto, atraer més clientes y aumentar las ventas.

No suena nada mal, ¢no te parece?
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¢ Como podemos trabajar
juntos en la actualizacion
del comercio local?




Como te decia en la introduccién, quizds quieras pasar de la inspiracién al
disefio de acciones de mejora y actualizacién del comercio local. Si es asi, me
encantaria que pudiésemos trabajar juntos en el disefio y la implementacién de

estas acciones.

Porque los retos a los que se enfrenta el comercio local son cada vez mayores
y més complejos, por lo que no es fécil elegir los recursos més adecuados. Por
desgracia ya hemos comprobado que no sirve de mucho implantar la tecnologia

de moda o impartir formacién genérica.

Por eso, los servicios de Actualiza Retail funcionan en “clave comercio local” y
facilitan soluciones a sus necesidades concretas al tiempo que se adaptan a sus
posibilidades reales vy a las de las instituciones que trabajan con ellos. Esta es la
razdn por la que ofrecemos distintos servicios focalizados siempre en el comercio

local, con metodologias personalizadas y profesionales especializados.

Ademas, todos nuestros servicios estan orientados a facilitar la mejora y la
implementacién de cambios. De esta manera, nuestros programas combinan
actividades formativas con otras acciones como consultoria, diagndsticos,
estudios, efc. Porque, aunque parezca obvio, si estas actividades no generan
un cambio, no habrén servido de nada.

Cada formato y cada actividad tienen sus ventajas y sus limitaciones, asi que
solemos plantear combinaciones distintas para conseguir los objetivos deseados,
por ejemplo, en funcién de lo especifico de cada proyecto, para ajustarnos
a determinados presupuestos o para salvar la dispersién geogréfica de los
participantes.



Los formatos mas habituales con los que trabajamos en la actualizacién del

comercio local son los siguientes:

Conferencias. Charlas presenciales o virtuales sobre un tema de interés,
P

que permiten un acercamiento répido a una temética concreta. Algunas de ellas

son:

“Qué quieren los clientes para volver al comercio local”

"Cémo puedes mejorar la experiencia de compra de tu tienda”

“Qué son los servicios de valor y cdmo pueden mejorar tus ventas”

Talleres. Acciones formativas apoyadas en dindmicas, que sirven para
acercarse a un érea de conocimiento de manera préctica.

“Taller de claves de atraccién y reconexion con los clientes”

“Taller de mejora la experiencia de compra de tu tienda”

“Taller de disefio de servicios de valor”

Programas. Procesos fransformadores que combinan formacién y consultorfa
en los que se combina la formacién grupal con los comerciantes y el trabajo
personalizado del consultor con cada uno de ellos.

“Programa de disefio de servicios de valor”

“Programa de mejora de la experiencia de compra”

“Programa intensivo de actualizacién del comercio”

Planes. Procesos transformadores que pueden combinar investigacién,
formacién, consultorfa, dinamizacién y animacién comercial. Se dirigen a las
dreas comerciales urbanas y permiten identificar las necesidades especificas y
trabajar con los agentes del drea comercial en soluciones personalizadas y en la
puesta en marcha de acciones dinamizadoras. Uno de los mejores ejemplos de
este tipo de proyectos es Berrikusi, desarrollado en el Pais Vasco y que ha recibido
varios premios, como el de ganador del Concurso de Ideas Tecnolégicas para

el Comercio Minorista concedido por la Secretaria de Estado de Comercio.



Si quieres que hablemos de los retos que tiene por delante tu area
comercial urbana y de cémo podemos afrontarlos con alguno de los
servicios que acabo de presentar puedes contactar conmigo a través
de mi web celestinomartinez.com y seguro que encontramos una buena
opcion para trabajar juntos en la actualizacion del comercio local, como

ya hemos hecho con decenas de instituciones de Espafiay Latinoamérica.

ACTUALIZA
RETAIL

CON CELESTINO MARTINEZ

celestinomartinez.com






