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Retos

El periodo estival es una buena época para descansary
replantearse los objetivos del negocio de cara al ultimo
trimestre del aflo, uno de los mas intensos del ejerci-
cio. El comercio minorista tiene ante si el reto de estar
mas cerca de sus clientes y de facilitarles una experien-
cia de compra Optima y satisfactoria.
La tecnologia sigue siendo su mejor
aliado para lograr este objetivo
y mas teniendo en cuenta los
ultimos estudios que sefia-
lan que este afio el 56 % de
los clientes se basara en su
experiencia para volver a
comprar en el mismo esta-
blecimiento.

Las nuevas soluciones
también ayudan a los retai-
lers a mejorar su operativa
interna y a agilizar el servicio
gue presta a sus clientes. Por

estos motivos, uno de sus retos es introducir con éxito
todas aquellas soluciones que les faciliten alcanzar es-
tos propositos.

Al mismo tiempo, los especialistas del canal de distri-
bucién tienen como reto ayudar a sus clientes en
esta tarea de digitalizar sus negocios.

La buena sintonia entre ambos y el trabajo

conjunto para llevar a buen puerto esta mi-

sion se perfila como la mejor via para conseguir
estos retos.
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Especiales TPVNews

El sector Horeca esta en pleno proceso de
transformacién digital impulsado por la
demanda de los clientes y la irrupcién de
las nuevas tecnologias. El informe especial
analiza el estado del mercado y recoge las
novedades de producto que estén
ayudando a las empresas de este sector a
responder a las nuevas necesidades de sus
clientes.

* DESCARGATE LA VERSION ONLINE
aam DEL ESPECIAL HORECA w

El software es el corazén de los negocios.
Permite agilizar y mejorar todos los
procesos de la empresa. Tanto en el sector
retail como en el de hospitality se ha
convertido en un elemento imprescindible
para la correcta gestion tanto del del punto
de venta como del backoffice. El informe
repasa el estado del mercado y muestra
una seleccién de los mejores productos.

{

‘ DESCARGATE LA VERSION ONLINE
@ DEL ESPECIAL SOFTWARE/ISV “

|

Especial

Guia de la distribucion

N eg OCi 0s Ta especialista en TPV y AIDC

en informatica =
Spienerairzs e NEWSbook , .
Guia de la distribucion especialista en TPV y AIDC La gu|a contiene |OS

resultados de una encuesta
para conocer el perfil del
distribuidor especialista en las
soluciones para el sector
retail, horeca y el mundo del
AIDC. Y un directorio para
descubrir qué tipo de
soluciones comercializan, qué
servicios ofrecen y dénde se
encuentran ubicados.

AL SO MACIOM T AR CENTRALTL

DESCARGATE LA VERSION ONLINE GUIA DE LA

@ DISTRIBUCION ESPECIALISTA EN TPV Y AIDC

PROXIMO ESPECIAL

Soluciones para el sector retail

El sector del comercio esta en pleno proceso de transformacion digital. La
tecnologia esta ayudando a los minoristas a agilizar la gestion de la tienda,
mejorar la atencién a sus clientes e incrementar las ventas. El informe, que
se publicara en octubre, reflejara el estado del mercado de las soluciones
para retail y contendra una seleccion de los productos mas innovadores.
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Fujitsu lanza un servicio cloud basado en

blockchain para atraer clientes a las tiendas

Fujitsu ha lanzado un
nuevo servicio que utiliza

la tecnologia blockchain

para realizar promocio-
nes en tiendas y centros
turisticos. Esta novedad, que se denomina Blockchain Asset Ser-
vice, es un servicio cloud que ofrece puntos, sellos y cupones di-
gitales que se pueden usar por tiempo limitado en areas especifi-

cas como sitios turisticos, mercados y centros comerciales.

Leer mas

Toshiba presenta el dispositivo
dynaEdge DE-100 en Espaina

Toshiba ha presentado oficial-
mente en el mercado espafiol
su primer dispositivo para el loT:
el nuevo dynaEdge DE-100. Este
dispositivo se compone de un

miniordenador con arquitectura “Wintel”, las gafas monoculares

Leer mas

AR 100 Viewer y el software Vision DE Suite.

Propuestas de Prodware para mejorar la

atencion al nuevo consumidor digital del retail

Los nuevos habitos de consu-
mo y la irrupcién de nuevos
canales de venta impulsados
por las nuevas tecnologias es-
tan dando paso un nuevo tipo de consmidor que esta estable-

ciendo el ritmo de los cambios en el comercio.

El estudio “El nuevo consumidor digital de retail”, que ha elabora-

Leer mas

do Prodware, refleja esta serie de cambios.

ISE se celebrara en Barcelona desde la
edicion de 2021

Integrated Systems Events,
la empresa organizadora del
salén Integrated Systems Eu-
rope (ISE), ha comunicado que
ha elegido el recinto de Gran
Via de la Fira de Barcelona para celebrar la feria desde la edicidn
de 2021, que tendra lugar del 2 al 5 de febrero.

Esta decision se ha tomado para responder al crecimiento tanto

Leer mas

en expositores como en visitantes.
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El comercio mundial
seguira creciendo

El Barometro de Comercio
Mundial, elaborado por DHL,
sefiala que el crecimiento del
comercio mundial continua-
ré creciendo en los proximos
tres meses. DHL elabora este
indice en colaboracién con el
proveedor de servicios Tl Ac-
centure, basandose una gran
de datos de logistica que se
evaltian con la ayuda de inteli-

gencia artificial.

Leer mas
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Toshiba Global Commerce Solutions
se adelanta al futuro del retail con

TCxElevate

Toshiba esta desarrollando una estrategia basada en dos lineas de trabajo principa-
les. Una se asienta en su oferta tradicional de hardware, que le ha llevado a los pri-
meros puestos del mercado de las soluciones para retail, y otra se basa en su nueva
plataforma TCxElevate, que esta pensada para avanzar en la transformacion digital
del comercio. Francisco Lapuerta, director de Toshiba Global Commerce Solutions en
Espafia, Portugal, Grecia e Italia, explica las claves de esta estrategia y sus préximos

objetivos.

¢Como se encuentra el mercado espaiiol
de las soluciones para el punto de venta?
Los retailers estan trabajado en cédmo rein-
ventarse para ser digitales en todos sus ca-
nales. En los préximos 18 meses van a inver-
tir en todo lo relacionado con promociones

y fidelizacién; en soluciones que hagan tener

[t ]

una cesta omnicanal como click and collect o
soluciones que permitan conocer el inven-
tario en tiempo real, en soluciones de self
checkout y kiosco; y en carteleria digital.

Ademas, estan irrumpiendo otras tecnolo-
gias, quizas para el largo plazo, de realidad

asistida, de conversational commerce o asis-

Francisco Lapuerta, director de
Toshiba Global Commerce Solutions
en Espaia, Portugal, Grecia e Italia
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tentes por voz, robética, au-

tomatizacion de procesos
en tienda y big data.

Nuestro asistente por voz
se llama Olivia y sera una
parte importante de las so-
luciones de conversational
commerce. Contamos con
un robot para automatizar
los procesos en tienda y te-

nemos otra propuesta para

realidad aumentada, por lo
que estamos muy centra-

dos en lo que va a ser el futuro.

¢Como ha funcionado el negocio durante
el primer trimestre del aiio fiscal?

Empezamos el afio fiscal en abril y la tenden-
cia sigue siendo positiva. Seguiremos cre-

ciendo respecto al afio pasado.

Brevemente, ;cuales son las lineas princi-

pales de su estrategia?

La estrategia pasa por continuar nuestro li-

derazgo en todo lo que es hardware y cre-
cer tanto en los servicios de infraestructura,
aportando soluciones que permitan optimi-
zar la eficiencia de los retailers en sus tien-
das, como en el area de soluciones, facili-
tando soluciones end to end, de valor, que
permitan a nuestros clientes diferenciarse
de la competencia.

Estamos poniendo el foco tanto en las so-

IR A: Toshiba Global Commerce Solutions |

luciones mas demandadas
a corto plazo como en las
soluciones de un desarrollo
a mas largo plazo como son
las soluciones de optimiza-
cién basadas en robots, las
de asistentes por voz o en

las de big data.

En la actualidad, en el
mercado espaiol, ;cuales
son los productos que mas
vende la compaiiia?

En el ultimo semestre del afio pasado y en
el primer trimestre estamos viendo que las
soluciones mas demandadas son las de mo-

vilidad y autoservicio.

TCxElevate es su principal apuesta para
ayudar a los retailers en su transforma-
cion digital. ;Qué ventajas aporta?

El objetivo fundamental que perseguimos

con Elevate es convertirnos en su socio tecno-
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Modulos de TCxElevate

TCxElevate es una plataforma modular que unifica cualquier elemen-

to de la cadena de venta de cualquier tipo de negocio, independiente-

mente de su tamafio o actividad.

Se compone de varios médulos para que el cliente final tenga la op-

cion de elegir aquellos que mas se adapten a sus necesidades:

* Aplicacion para el punto de venta que cubre todos los segmentos del
comercio y la restauracién, plataformas y arquitecturas.

ENTREVISTA * Aplicacion moévil para el consumidor, disponible para dispositivos
iOS y Android, que transforma y facilita el proceso de compra, que
ofrece funcionalidades de scan & go, cupones, ticket electrénico, etc.

* Aplicacién para empleados que permite la gestion del stock en tiem-

po real, la plantilla, notificar productos prioritarios para reposicion,

ajustar precios automaticamente o resolver consultas.

* Médulo para carteleria digital.

» Médulo para el control de los sistemas de self checkout |6gico para ayudarles en la transformacion digital de todos sus canales.
» Mddulo de promociones y fidelizacién para disefar ofertas y promo- Protege la inversion, ya que permite utilizar el legacy del cliente —desa-
ciones personalizadas. rrollos, aplicaciones y bases de datos—y supone un ahorro importante.
» Mddulo para el asistente de voz Olivia, que facilita la gestion de la Elevate va a permitir mejorar la eficiencia operativa de los empleados
lista de la compra y ofrece recomendaciones. en un 37 %, reducir los costes operacionales en mas del 20 % y mejorar
* La plataforma permite la gestion de los sistemas de impresién como la experiencia de compra del cliente. Segin un estudio sobre el consu-
Fom & Label o APLEX. midor y los espacios de compra, el 35 % de los usuarios habia decidido
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donde realizar sus compras ba-
sada en la experiencia de com-
praen2017. Esta cifraen 2018va
a subir al 56 %. Y Elevate es clave
para mejorar la experiencia de

compra del cliente.

¢En qué sectores tienen ma-
yor presencia sus soluciones?
Tenemos presencia en |los gran-
des retailers tanto en alimenta-
cién como en las grandes cuen-
tas del comercio especializado.
En el sector Horeca somos fuer-
tes en fast food, dando solucio-
nes globales a los restaurantes
a través de la aplicacion para el
punto de venta y carteleria digi-
tal o incluso con soluciones de

kiosco.

¢Como se organiza su red de

distribucion?

“Ienemos presencia en los grandes
retailers tanto en alimentacion como
en las grandes cuentas del comercio

especializado”

IR A: Toshiba Global Commerce Solutions |

Por una parte tenemos a los
mayoristas, que su negocio
esta mas orientado a la distri-
bucion de hardware. Por otra
parte, tenemos acuerdos con
ISV, partners que tiene su apli-
cacion punto de venta propia
y lo que hacemos es homolo-
garla con nuestro hardware
para hacer bundles y distri-
buirlos al mercado.

Tenemos alianzas con integra-
dores que integran nuestras
las soluciones aportando sus
capacidades ya sean de logis-
tica o de servicios. Y mantene-
mos alianzas con firmas con-
sultoras que son prescriptores

de las soluciones de Toshiba.
¢Qué papel esta desempe-
nando el canal?

Tiene dos papeles funda-
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mentales. El primero es distribuir e integrar
nuestros productos y soluciones en aquellos
clientes donde Toshiba no es capaz de llegar.
Y, por otro lado, nuestros business partners
complementan el portfolio de soluciones de
Toshiba con sus capacidades, ya sean logis-
ticas, de servicio o de realizar desarrollos e
incluso integrar parte de sus aplicaciones

dentro de la plataforma Elevate

Recientemente completaron su canal ma-
yorista con Diode, ;como esta funcionan-
do esta alianza?

La alianza esta funcionando muy bieny espe-
ramos incluso que se refuerce en los proxi-
mos meses coincidiendo con el lanzamiento
de nuevos productos en el area de hardware
mas orientados al canal; ya que hemos pre-
sentado recientemente un TPV modulary un
TPV All in One.

De cara al segundo trimestre de su afo fis-

cal, ;cuales son sus préximos objetivos?

IR A: Toshiba Global Commerce Solutions |

Centro demo

Toshiba cuenta en sus oficinas centrales en Madrid con un centro para mostrar sus nuevas
soluciones. Este espacio, de 500 metros cuadrados, permite ver las funcionalidades de sus
productos en varios escenarios que reproducen los entornos reales como una tienda, un
almacén o un restaurante.

En el centro es posible comprobar las ventajas de la plataforma TCxElevate a través de de-

mostraciones para ver el funcionamiento de cada médulo.

La idea es crecer tanto en el negocio indirec-  para self service. En esto y en la propuesta
to, de canal, apoyados en los nuevos anuncios  de valor basada en Elevate centraremos la
que hemos realizado, como en autoservicio. estrategia.

Acabamos de anunciar un nuevo sistema
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Estudio sobre Medios de pago 2018

La evolucion del ecosistema

de pagos, el papel de la Acceda al

tecnologia y los cambios

s -
legislativos son algunos EStUd 10
| de los temas que analiza SObre
ulo gl dos el “Estudio sobre medios -
lores'espanoles?)| medios de

- ) | de pago 2018"” de la mano
Del efectivo a los medios electronicos

pago 2018"

de la Asociacion Espaiola
de Banca (AEB), Dielbold

Nixdorf, Mastercard y & Pulse aqui
Samsung.

- Proximo estudio N

La Seguridad El cliente quiere comprar de manera segura tanto en la tienda fisica como en la

online. El estudio analizara cémo estan respondiendo tanto los retailers como

e
e
T
s
o
st
o

en el punto

los actores de la industria tecnoldgica a esta necesidad. El estudio reflejara el

de Venta estado de la seguridad del comercio actual desde diferentes puntos de vista.
. J

soLuc
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El volumen de negocio del retail fisico
crecera un 2,9 % este ano en Espana

El estudio “El Retail Europeo 2018"
de Gfk prevé que el volumen de
negocio del sector retail fisico en
Espafa crecera este afo por encima
de la media los 28 paises de la UE.

El informe evalta a través de dife-
rentes indicadores la evolucidon y el
desarrollo del sector minorista en
los 28 paises de la Unién Europea.

o )

La mejora de la economia en la mayoria de

los paises analizados ha dado lugar a revi-
siones al alza y se estima que el volumen de

negocio del retail fisico en los 28 paises de la

UE crecera un 2,1 % este afio; aunque esta
cifra se situa ligeramente por debajo del in-  reales para el volumen de negocio del sector ~ de negocio crecera un 2,9 % este afio respec-
cremento estimado para la inflacién, dando  de la distribucidon minorista europeo. to a 2017. Este porcentaje es mayor del que

lugar a un modesto crecimiento en términos  El informe indica que en Espafia el volumen  se espera para las principales economias
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europeas como Alemania, Francia, Ita-
lia y Reino Unido. En 2017 el volumen
de negocio del sector distribucién en
nuestro pais se cerrd con un incremen-
to del 3 %, una décima porcentual (0,1)
por encima las previsiones de Gfk.
Segun recoge el estudio, los paises que
encabezaran el crecimiento son los del
Este de Europa. Se esperan fuertes cre-
cimientos en Rumania (+7,5 %), Repu-
blica Checa (+6,5 %), Hungria (+6,0 %) y
Bulgaria (+5,3 %).

Los paises con economias mas desarro-
lladas presentan crecimientos mas mo-
derados. Es el caso de Luxemburgo (4,2 %),
Suecia (3,8 %) o Austria (3 %).

El crecimiento esperado del 2,9 % de Espa-
fla supera al 1 % de Alemaniay al 2,4 % de
Francia. En el caso de lItalia, la incertidum-
bre politica de estos meses volvié a elevar la
preocupacion sobre la inestabilidad politica
y econdmica y la cifra de crecimiento se si-

tua en el 0,9 %.

Poder adquisitivo

Otra de las variables que tiene en cuenta
Gfk para elaborar las estimaciones de cre-
cimiento del volumen de negocio del sector
retail es el poder adquisitivo de la poblacién.
En nuestro pais, el poder adquisitivo per ca-
pita fue de 14.080 euros, mientras que cada
ciudadano de los 28 paises de la Unién Eu-

ropea (EU-28) dispuso de un poder adqui-

13
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sitivo medio de 16.436 euros. Estos
datos revelan un incremento nominal
del 1,9 % en comparacién con el afio
anterior.

Gran Bretafia (-1,5%) sufrié una dis-
minucién del poder adquisitivo debi-
do, entre otros factores, a la devalua-
cion de la libra britanica.

Entre paises se observan también dis-
tintos niveles de riqueza. En Rumania
(+7,8 %) se produjo el incremento ma-
yor del poder de compra. Sin embar-
go, el bajo poder adquisitivo del pér
capita de (4.556 euros) refleja la bre-
cha entre unos paises y otros.

Esta disparidad se observa también en cada
region. Por ejemplo, con 12.473 euros por
persona, Varsovia, capital de Polonia, tiene
un poder adquisitivo mas alto que toda An-
dalucia (10.985 €). En este caso, hay que te-
ner en cuenta que la media del poder adqui-
sitivo per capita en Espafia es mas del doble

gue el de Polonia.
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Consumo privado

Otro de los indicadores analizados es el gas-
to que cada pais destina al retail. Gfk sefiala
gue cuanto mas madura es la economia me-
nor es el gasto que se destina a las compras
mas basicas como la alimentaciéon y menor
es la proporcidén del consumo privado que
se destina al retail.

En la UE-28 durante 2017 se ha registrado
una disminucién de esta cuota hasta el 30,5
%. Esto se explica porque el consumidor se
esta enfocando actualmente mas en el ocio
y en los servicios, en detrimento del retail. A
esto se une también la llegada de grandes
competidores de comercio online.

En el caso de nuestro pais, se esta acercando
a las economias mas maduras y la propor-
cién de gasto privado que se dedicd al retail
se situ6 en el 32,7 %, lo que supone un incre-
mento del 0,7 % respecto al afio pasado.
Los paises que gastan mas en retail son Croa-
cia (49 %) y Hungria (49,5 %), ambos con un

poder adquisitivo por debajo de la media en

Estudio Gfk | Ditrendia | SlimPay |

El retail de moda

Elinforme también estudia la evolucion del retail de moda que esta sufriendo la presion del ecom-
merce, los descuentos y la integracion vertical de los fabricantes que compiten por el consumidor
final. A estos factores se suma también la presion causada por los incrementos en el alquiler de
las ubicaciones mas demandadas.

A pesar de estas presiones y de que esta perdiendo peso en el total del retail fisico, todavia tiene
una cuota de mercado en la UE del 13,5 % sélo superada por la distribucion alimentaria.

Aqui de nuevo se repiten la diferencias entre los paises analizados. En los paises del sur de Europa
como ltalia (16,9 %), Espafia (15,1 %) y Portugal (14,3 %), el gasto en tiendas fisicas de los hogares
se ubica por encima de la media.

Los paises escandinavos se situan en el extremo opuesto. Gran Bretafia rompe esta norma ya
que su cuota de participacion se sitia en el 17,3 %. Irlanda también tiene una cuota superior a la
media con un 14,9 %

A pesar de resultado, Gran Bretafia destaca en ventas online y mas de una cuarta parte del nego-
cio de la moda correponde al ecommerce. Sin embargo, Italia, Espafia y Portugal solo tiene porcen-
tajes de un digito de venta online.

Los alemanes son los que mas compran online moda, aunque los clientes online no dejan de com-

prar en las tiendas fisicas. Estos dos canales se complementan, segun refleja el estudio de Gfk.

Europa Occidental.Y los que menos gastan
son Alemania y Reino Unido, con 26,8 % y

25,6 %, respectivamente.
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Superficie de ventas y productividad del
espacio

La superficie de ventas es un indicador del
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nivel de saturacion de un
determinado  mercado.
Aumenta cuando el mer-
cado madura y posterior-
mente se estanca.

El comercio online ha gene-
rado mas competencia en
el mercado y ha obligado
a muchos minoristas con
tiendas fisicas en Europa a
ampliar o mejorar sus es-
pacios de distribucion en
los ultimos afios con el fin
de mejorar la experiencia
de compra de los consu-
midores.

En Espafia la superficie de ventas per capita
ha crecido ligeramente en 2017 y se coloca
en1,13 m2.

En Francia también la superficie de ventas
pér capita crecié un 1,5 % hasta los 1,20 m2.
Sin embargo, en la mitad de los paises es-

tudiados se ha mantenido o incluso ha des-

)

cendido el area de venta. Ha sido el caso de
Suecia (1,27 m?), Gran Bretafa (1,09 m?), Ale-
mania (1,44 m?) y Austria (1,66 m?).

En este apartado se vuelve a observar gan-
des diferencias entre los estados. De este
modo, los habitantes de los paises del Be-

nelux (1,48 m? - 1,64 m?) tienen mas del do-

15
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ble de area disponible que
los de Rumania (0,72 m?) y
Bulgaria (0,75 m?).

Al mismo tiempo, Gfk ha
estudiado la productividad
de la superficie de ventas.
Del analisis se desprende
que el espacio destinado
al retail fisico esta adqui-
riendo una nueva utilidad
ya que mejora el conoci-
miento de la marca entre
los clientes y aumenta el
negocio online.

Espafa mantiene unos va-
lores medios de producti-
vidad. Entre 4.000 y 4.500 euros por metro
cuadrado, al igual que Portugal.

Los paises con una productividad mayor
son Suiza, Noruega o Suecia (de 6.000 eu-
ros/m? en adelante). Y los del Este son los
que presentan menor productividad (entre

2.500 euros/m? a 3.000 euros/m?).
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Espana se esta

convirtiendo en un

pais “solo movil”

El “Informe Ditrendia: Mobile en Espaiia y en el mundo
2018" revela que Espaia es un pais en el que el mévil
sigue siendo el dispositivo favorito para acceder a In-
ternet, ya que lo utiliza el 97 % de la poblaciéon. En 2017,
el nimero de usuarios que se declara “solo movil” en
Espaia asciende 5 puntos porcentuales y supera a los
usuarios de ordenador. El smartphone también esta ga-
nando terreno en las compras online y como medio de

pago.

{ Redaccidn |

El smartphone se utiliza para realizar muchas actividades diarias
como la mensajeria instantanea o ver videos online El 32 % de los
usuarios utiliza el mévil mientras realiza otra actividad de forma ha-
bitual y el 51 % de estos usuarios son jovenes entre 18 y 24 afos.

El 87 % utiliza su mévil mientras ve la televisién, lo que supone un

16
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incremento de 6 puntos porcentuales respecto a 2016. Las prin-

cipales actividades que se realizan como “segunda pantalla” son
chatear (58 %), consultar el correo electrénio (55 %) o utilizar las
redes sociales (52 %).

El movil gana al ordenador en todas las actividades, que también se
ha convertido en la opcidn preferida para realizar sus busquedas
(60 %), utilizar las redes sociales, jugar a juegos, ver videos y buscar
informacion sobre productos. Los espafioles que utilizaron el movil
para esta ultima actividad ascienden al 38 % frente al 26 % registra-
do en 2016.
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El uso de las apps también es una constante en-

En el Reino Unido el porcentaje se cifré en el
tre los usuarios espafioles. El nUmero de es- 31,1 %, mientras que en Espafia se situd en
el 29,1 %.

Esta tendencia europea contrasta con

pafioles que utilizan activamente aplica-
ciones moviles asciende a 22 millones
de usuarios. Y el tiempo dedicado a el descenso que ha experimentado
ellas también ha aumentado. Un ter- las ventas mobile en Estados Unidos
cio de los espafioles dedica 20 horas que han pasado del 43 % del total
de las ventas online en 2016 hasta
el 36 % en 2017.

En Espafia, las compras a traves

semanales a navegar por aplicacio-
nes moviles y el 13 % hasta 5 horas
semanales. La media de minutos en
Espafia por visitantes por app se en- del smartphone siguen aumentando.
cuentra en 3.248 minutos semanales Frente a una caida de las ventas a tra-
(7,7 horas semanales). vés de las tabletas de un 5 % y un des-
censo del 13 % de las compras a través de
Mobile Commerce un ordenador, el smartphone se afianza como

En todo el mundo se ha registrado un el dispositivo favorito para comprar

incremento del comercio moévil. En con un crecimiento interanual del
Europa, el porcentaje de ventas a tra- 30 %.

: i | ' Un 90 % estd convencido -
vés del moévil ha crecido algo mas de 0 Un 56 % de los compradores online
cuatro puntos, alcanzando un 35,4 % en Espafia realizé compras a través
en 2017 frente al 31,3 % de 2016. de que elfuturo de lClS Compms del movil en 2017 y un 90 % esta

El porcentaje de trafico comercial a convencido de que el futuro de las

través del movil varia segun el pais. sera via T’I’ZOVII compras sera via movil.
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Los esparioles no creen que las redes

sociales sean lugar para comprar

Los sectores que acaparan las ventas a través del movil son el del
ocio (50 %), moda (44 %) y turismo (44 %).

Por perfiles del comprador, los jovenes de entre 18 y 34 afios pre-
fieren articulos de moda (51 %), mientras que los de 35 a 44 afios
compran mas productos de ocio (43 %) y viajes y transportes (41 %).
Los espafioles compran por el mévil por la rapidezy la flexibilidad de
horarios. Los factores que influyen en esta compra son haber visto el
producto en una app (23 %), encontrarlo en una busqueda de Google
(20 %) o haberlo visto en una tienda fisica (18 %). A la hora de pagar
un 56 % de los usuarios utiliza PayPal, seguido de la tarjeta de crédito
y de débito.

A pesar de este auge todavia hay reticencias a comprar por el dis-
positivo movil. Esta barrera se da principalmente entre los adultos
mayores de 42 afos. Este perfil prefiere el ordenador para comprar
aunque tampoco lo hace de manera habitual —con una media de 1,9

compras al mes—.

18
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Otros datos de interés

* Las ventas de tabletas caen en todo el mundo, pero en Espaiia
la tasa de penetracion se mantiene estable en un 74 %

* La venta de dispositivos conectados crece un 20 % cada afio y
en 2022 se venderan 243 millones de unidades.

* En 2018, un 15 % de los consumidores de 195 paises del mundo
han iniciado conversaciones con alguna web comercial utili-
zando el chat.

* En Espafa, el principal uso de los asistentes virtuales es la bus-
queda de informacion.

* Los espaiioles tenemos de media 3,2 dispositivos méviles co-
nectados por persona.

* El 82 % de los espaiioles solo descarga apps gratuitas.

* El 39 % del total de la poblacion mundial accede a las redes so-
ciales desde su movil.

* La banca mévil ya cuenta con mas de 1.200 millones de usua-
rios en el mundo.

* Espaiia se situa en el top 3 mundial en descargas de aplicacio-
nes Fintech, con un 10,4 %.

* En el mundo, mas de un tercio de los usuarios de smartphone

usara su movil para pagar en 2018.
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El informe revela también que las horas preferidas para comprar  Otro dato significativo es que los espafioles no creen que las redes
de los usuarios de dispositivos moviles son las primeras horas de  sociales sean lugar para comprar. Durante 2017, las ventas realiza-
la mafiana y de la noche y en fin de semana. Un dato curioso que  das en Facebook, Twitter o Instagram no solo no crecieron sino que
se desprende del estudio es que los descendieron. Sélo un 9 % de los
miércoles a primera hora es muy fre- espafioles escogieron estos canales
cuente que se realicen compras en el para realizar sus compras.
entorno movil.

Los espafioles utilizan las apps de Pagos moviles
compras que ya registran el 66 % de Al mismo tiempo que crecen las ven-
las compras moviles y generan una tas moviles también estan creciendo
tasa de conversion 3 veces superior los pagos moviles. Mas del 83 % de
a la de las web moviles y supera en los consumidores espafioles (frente
cuatro puntos porcentuales a las de al 68 % de los europeos) ha utiliza-
escritorio. do alguna vez un mobile wallet como
Los ecommerce tienen ante si el reto PayPay, ha pagado con el movil en
de conseguir destacar entre el gran tiendas online o en tiendas fisicas.
numero de apps de compras dispo- Entre estos usuarios, un 29 % utili-
nibles. Ademas las ventas via movil za el contactless para realizar pagos

supusieron en 2017 menos del 25 % desde su movil en tiendas fisicas

del total de las ventas para mas de la (siendo un 69 % los que lo hacen de
mitad de los ecommerce espafioles. forma habitual).
De cara al cierre del afio, un 33 % de las tiendas espera que esta cifra  Las soluciones mas utilizadas para pagar en establecimientos en Es-

aumente hasta suponer entre el 25 %y el 50 % del total de las ventas.  pafia son PayPal con la funcionalidad de su aplicacion de escanear el
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Un tercio de los usuarios a nivel global
no cree que utilizar el movil como un

medio de pago sea seguro

cobroy pagar, seguido de las apps de bancos y Samsung Pay. (con un
14 % frente al 5 % de la media europea).

En cambio el pago por SMS solo lo utiliza un 4 % frente al 11 % que
registra la media europea.

El estudio también revela que los jévenes son los mas propensos
a utilizar el mévil como medio de pago en Espafia. Un 64 % de los
millennials utiliza el movil para pagar online, un 86 % es usuario de
dinero movil y un 93 % espera realizar pagos digitales desde sus dis-
positivos de manera regular antes de 2020.

La confianza y la percepcién de los espafioles sobre la seguridad de
los pagos méviles ha aumentado. Y el no tener que llevar dinero en-
cima es la principal razén para realizar este tipo de pagos (73 %).

El estudio también sefiala que un tercio de los usuarios a nivel glo-
bal no cree que utilizar el mévil como un medio de pago sea seguro
0 no le ve ninguna ventaja; aunque el auge de la biometria —que

esta presente en el 60 % de los smartphones de todo el mundo—

20
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puede ser el paso necesario para solventar este problema. De he-

cho, un 42 % de los usuarios utiliza la huella dactilar como método
de identificacion para realizar los pagos méviles ya que consideran
que ofrece seguridad (44 %) y es sencillo de utilizar (46 %).

Otras técnicas como el escaner de iris o facial y el reconocimiento
por voz también son percibidas como métodos sencillos y efectivos.
El informe también concluye que en Espafia todavia habra que es-
perar para que lleguen tendencias que ya se estan produciendo en
otros paises en el apartado del pago movil como los pagos a través

de Google Assistant o los pagos mediante redes sociales.
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SlimPay refuerza su equipo ibérico para
consolidar su propuesta en el mercado

La fintech SlimPay llegé a nuestro
pais hace dos afios con el objetivo
de implantar sus soluciones para
los pagos recurrentes online. En este
periodo ha dado a conocer su oferta
y se ha posicionado como una alter-
nativa a otras entidades de pago.
Ahora ha ampliado su equipo con el
nombramiento de Eduardo Marin
como nuevo director de ventas y ha
abierto una nueva etapa potencian-
do la creacidon de un ecosistema de
partners.

Rt

SlimPay es una multinacional francesa, fun-

dada en 2009, que opera bajo la licencia del
banco de Francia, tiene presencia en varios

paises europeos, cuenta con mas de 2.500

21

Fabrice Méndez, director de Partnerships, Francois Gutiérrez, vicepresidente de ventas y
Eduardo Marin, director de ventas de SlimPay
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clientes y ha logrado gestionar a
lo largo de su trayectoria mas de
5.000 millones de euros. Desem-
barcé en Espafia hace dos afios
y ahora con el nombramiento de
Eduardo Marin abre una nueva
etapa y realiza un cambio de es-
trategia.

Los primeros pasos en el merca-
do espafol los dio bajo la direc-
cion de Fabrice Méndez, el ante-
rior director de ventas, que abrid
la delegacion ibérica y dio a cono-
cer su oferta. Ahora la compafiia
encarga a Méndez la direccién del
equipo de partnership que tendra
como mision ampliar las alianzas
con otras empresas para generar
un ecosistema de partners con el
fin de crecer en el mercado de los
pagos recurrentes.

El objetivo de la compafiia es am-

pliar su cartera actual de clientes,

Estudio Gfk | Ditrendia | SlimPay |

gue ronda las 25 empresas, y ace-
lerar su crecimiento, que ha situa-
do entre el 50y el 70 % en los dos
primeros afios de actividad, para
triplicar los resultados que obtu-
vieron en 2017.

Para lograrlo confia en su pro-
puesta y en el potencial del
mercado espafiol. Segun indico
Francois Gutiérrez, vicepresiden-
te de ventas de SlimPay, su mo-
delo de negocio que se basa en
ayudar a las pymes a digitalizar
sus pagos recurrentes, su oferta
y su nueva apuesta para llegar al
mercado a través de una red de
partners son las mejores “armas”
para lograr sus objetivos.

De hecho, segun confirmoé el di-
rectivo, espera que el mercado
espafiol se situe a final de este
afio en el segundo en importan-

cia para la compafiia.
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Nombramiento

Eduardo Marin es un experto en financiacion alternativa, gracias a una experiencia pro-

fesional de mas de 25 afios de carrera en diversos puestos de responsabilidad internacio-

nal en empresas de la talla de Kreditech, Crosslend o Masterpayment.

Es titulado en computer information system por el Sinclair Community College y en

business and marketing por el centro de formacion de la Camara de Comercio de Madrid.

Su carrera profesional comenzé en Nielsen Clearing House como director de proceso de

datos y Tl para mas adelante convertirse en director general de esta empresa de estu-

dios de mercado y analisis de datos.

Ecosistema de partners

SlimPay ha visto en los partners la mejor via
para seguir avanzando en el mercado de la
digitalizacion de los pagos por suscripcion.
Segun sefialé Méndez, la suscripcién no es
igual al cobro. Su propuesta consiste en ayu-
dar a las empresas a cambiar la manera en
la que ofrecen su productos para que opten
por un modelo de servicio por suscripcion,
bajo la férmula de pago por uso con sus he-

rramientas de pago.

Su intencién es crear un ecosistema de
partners que afiadan valor en el proceso
de cobro. Busca partners de diferentes
perfiles como pasarelas de pago, empre-
sas de software o incluso bancos. En este
sentido, Méndez avanzé que mantiene
conversaciones con dos de los principales
bancos espafioles.

El propdésito de SlimPay es los partners aca-

paren el 30 % de su volumen de negocio.

23
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Estrategia

La red de socios serd uno de los pilares de su
estrategia comercial que estara apoyada por
la labor de Marin, que aporta una sélida ex-
periencia en los sistemas de financiacién al-
ternativa. Su principal misidon es consolidar
la posicién de la compafiia en el mercado y
generar nuevas oportunidades de negocio
en las industrias afines a los modelos por
suscripcion, facilitando también a los clien-
tes la transformacion digital para los proce-
sos de pago.

El directivo explic6 que el mercado espafiol
esta en auge y, aunque el foco estara en los
sectores de telco, digital y medios y entrete-
nimiento, su mision sera ayudar a las empre-
sas a desarrollar nuevas ideas y su modelo
de negocio.

“Las empresas espafiolas estan apostando
cada vez mas por la innovaciéon con un claro
enfoque a la transformacién digital. Y Slim-
Pay es al partner adecuado para ayudarles a

transitar por ese camino”, destaco.
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store china en una megatienda

La megatienda de Intersport, que
esta ubicada en Quianmen, la zona
turistica de Pekin, se ha convertido
en una tienda “New Retail”, gracias a
la tecnologia de Tmall, del Grupo Ali-
baba. El vendedor de ropa deporti-
va ha logrado que su flaship store en
China cuente con una combinacion
de nuevas tecnologias que auna el
mundo online y offline para ofrecer
una nueva experiencia de compra a
sus clientes.

_—

“New Retail”

24
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Intersport ha contado con Tmall
para desarrollar su tienda “New
Retail” en la ciudad china de
Pekin. El establecimiento que
tiene 1.300 metros cuadrados,
divididos en dos plantas, ha im-
plantado wuna infraestructura
desarrollada por la empresa del
grupo Alibaba que cubre desde
el conocimiento del cliente has-
ta la gestion de la cadena de su-
ministro, las tecnologias de dis-
tribucidn, la logistica inteligente
y los pagos electrénicos.

“El New Retail” es un concepto que introdujo
Alibaba para denominar al conjunto de tec-
nologiasy soluciones que ofrece a los comer-
ciantes para mejorar su procesos ofreciendo
una experiencia omnicanal y profundizar en
su transformacién digital. Bajo este concep-
to se procesan los datos de los clientes ge-
nerados en las diferentes plataformas para

desarrollar contenidos informativos y de en-

tretenimiento que se comparten a través de

varios canales.

Soluciones
En la tienda de Intersport se ha incluido dis-
tintas soluciones desarrolladas por Tmall

Fashion:

** Escaparate interactivo y realidad au-

mentada

25
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El escaparte principal en la en-
trada de la tienda dispone de
camaras con sensor de movi-
miento para que sea capaz de
identificar el género y la edad
aproximada del transeunte vy
recomendar los productos mas
apropiados a sus necesidades.
La interfaz también muestra un
codigo QR que el cliente puede
escanear para pedir desde su
teléfono movil los productos re-
comendados a través de la tien-
da Tmall de Intersport.

Otras de las posibilidades que encontraran
los clientes en la tienda es la opcidn de reu-
nir cupones completando un juego de balon-

cesto de realidad aumentada en la tienda.

**Asistente de compras de inteligencia
artificial y espejo de zapatos inteligente
Un espejo de pared ofrece consejos de

moda personalizados. Por ejemplo, al clien-
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te le aconseja que complementos son los
mas apropiados para la ropa que se esté
probando. Y el espejo para probarse za-
patos cuenta con camaras integradas que
pueden detectar qué tipo de zapatos se
esta probando el cliente y ofrecerle infor-
macién de cada modelo y recomendaciones

de accesorios.

** Expositor inteligente y expositor en la
nube

El expositor inteligente propor-

** Bolsa de la compra virtual y servicios
de entrega

El cliente tiene la posibilidad de escanear un
codigo QR de un producto de la megatien-
da fisica y poner el articulo en el carrito de
compra virtual y decidir si lo compra mas
tarde en Tmall mas tarde, incluso después
de haberse ido de la tienda. Ademas puede
comprar en la tienda y pedir que se entre-
gue la compra en una direccion asignada si

no quiere llevarla en ese momento —en un

tall Megasiore in Befling

YRR

ciona al cliente al coger el pro-

VIDE

ducto informacién sobre tallas, ' ——

colores y otras caracteristicas
en una pantalla interactiva.

El expositor en la nube ofrece
a lo clientes informacién sobre
los productos que no estan ex-
puestos. Este espacio virtual
amplia cuatro veces el surtido
de productos disponibles en la

tienda.
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radio de 5Km, las entregas pueden hacerse

en 2 horas—.

Beneficios

Para Jessica Liu, presidenta de Tmall Moda
y Lujo, uno de los principales beneficios del
“New Retail” es la “convergencia entre la com-
pra online y offline”. A juicio de esta directiva
“es el futuro de la distribucién minorista”.

El concepto “New Retail” permite también cono-
cer mejor al cliente gracias a la inteligencia de
datos que recopila en la tien-
da. Esta opcién permite mejo-
rar continuamente la gama de
productos y servicios.

Victor Duran, CEO de Inters-
port, resaltdé que “las tecnolo-
gias de primer nivel de Tmall
proporcionaran a nuestros
clientes una experiencia de
compra completamente nueva
y nos ayudaran a enlazar nues-

tras actividades onliney offline”.
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Big data, 1A y aprendizaje automatico
aplicados a la automatizacion inteligente
del marketing

La tecnologia que percibe su entorno para aprendery
resolver problemas, que permite el reconocimiento de
situaciones e incluso el estado de animo de los clien-
tes, reales y potenciales, y facilita el desarrollo de una
interaccion personalizada a través de interfaces tan
naturales para el ser humano como la voz o los gestos,
ha dejado de ser ciencia ficcion. La inteligencia artifi-
cial (I1A) ya es parte de los dispositivos y sistemas que
los usuarios utilizan en su dia a dia, y gana espacio a
muy buen ritmo en una multitud de entornos dentro
de las empresas, incluyendo el marketing y la relacion
con los clientes.

b

Oscar Pierre, presidente y CEO de aggity

En el actual escenario de hiperconexion, multiplicidad de canales

.& Oscar Pierre, de interaccién y comunicacion social, la unica forma que tienen las
presidente y CEO de aggity

marcas para seducir, fidelizar y satisfacer las altas expectativas de
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los consumidores implica el uso de una
nueva generacion de plataformas de
marketing, en las que las tecnologias
de big data, aprendizaje automatico
(machine learning) e inteligencia artifi-
cial (IA) son ingredientes basicos. Y la
receta debe estar bien afinada si tene-
mos en cuenta que, sélo en EEUU, el 41
% de los consumidores afirma haber
dejado de ser cliente de una empresa
debido a una “mala personalizacion y
falta de confianza”, segun el informe
Strategy Global Consumer Pulse Research
de la consultora Accenture, que cuantifica la
brecha entre las expectativas y lo que real-
mente reciben los clientes en una pérdida de
756.000 millones de ddlares al afio.

El trio big data, aprendizaje automatico e 1A
emerge como la férmula que permite a las
empresas automatizar, total o parcialmente,
hasta un 80 % de las acciones de marketing.
Y el mayor potencial de la automatizacion

corresponde, ademas, a las comunicacio-

nes omnicanales con los clientes gracias al

impulso que imprime la aplicacion de estas
tecnologias a la administracién de datos, la
microsegmentacion, la gestion de campafias
y de contenidos.

La automatizacion inteligente no implica, por
supuesto, eliminar la inteligencia y la creativi-
dad que distingue al marketing exitoso, pero
si que permite reducir hasta en un 75 % el
tiempo que los profesionales del marketing

dedica a tareas repetitivas y de poco valor.
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Ademas de reducir costes, la automati-
zacion incrementa la eficacia y asegura
la pertinencia de las diferentes y mul-
tiples interacciones a lo largo del viaje
del cliente, posibilitando una persona-
lizaciébn cada vez mas afinada que des-
cansa en la capacidad del propio siste-
ma para ampliar de forma continua el
conocimiento del cliente. Este aspecto
es vital si tenemos en cuenta que, cuan-
do tienen lugar en el momento y lugar
oportunos, y con el contenido adecua-
do, estas acciones personalizadas pueden in-
crementar las ventas entre un 10y un 30 %,

segun estima la consultora McKinsey.

Del magma de datos a perfiles Gnicos,
enriquecidos y dinamicos

Entrar en ese nuevo estadio, exige tecnolo-
gia. Hay que recordar que en el ultimo afio
se han generado mas datos que todos los
creados a lo largo de la historia de la huma-

nidad y que no todos estos datos contienen
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informacion relevante para las empre-
sas. Pero ;como diferenciar en el magma

de datos qué es importante y permite en-
riquecer el marketing y qué no lo es?

La respuesta a esta pregunta y el camino

de evolucion hacia un marketing auto-
matizado y personalizado de forma cons-
tante se encuentra en plataformas como
RedPoint Global by aggity, que integra
funciones avanzadas de gestion de datos

de cliente y de marketing omnicanal.

Enla posicion de cabeza por capacidad de
ejecucion en el primer Cuadrante Magico

de soluciones MMH (Multichannel Marketing
Hubs) de Gartner, RedPoint Global recopila
los datos de los clientes a lo largo de toda la
organizacion y puntos de contacto y, a partir
de esta informacién, crea perfiles unificados,
enriquecidos y dinamicos para disefiar y de-
sarrollar campafias de marketing, de acuer-
do a un esquema previamente establecido
que se redefine en funcion de la respuesta

del cliente a cada una de las acciones que

El trio big data, aprendizaje

automadtico e IA permite
a las empresas automatizar,

total o parcialmente,
hasta un 80 % de las

acciones de marketing

conforman la campanfa. La consultora Gart-
ner, destaca, de hecho, la potencia y la flexi-
bilidad del RedPoing Global para la gestion
de los datos de los clientes, el combustible
del marketing personalizado e inteligente,
pero también sus funciones avanzadas de
analisis online y la capacidad de su motor de
orquestacion. Otros aspectos clave sobre los
que Gartner llama la atencidén son el coste y

la velocidad de despliegue de la plataforma.
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Mejores acciones posibles en
funcion del cliente y su contexto
Sin importar la fuente y el volumen
de datos, RedPoint Global by aggity
es capaz de analizar la informacion y
crear, en tiempo real y de forma auto-
matica, perfiles de clientes unificados
y actualizados. La plataforma también
segmenta a los clientes, estructura
y personaliza las interacciones con
ellos, y propone las mejores acciones
posibles a seguir teniendo en cuenta
tanto su perfil como el contexto en
el que se encuentra, con la ventaja afiadida
que aporta el analisis online y el aprendizaje
automatico.
En conclusién, big data, aprendizaje auto-
matico e IA se han convertido en perfectos
aliados de los profesionales del marketing,
impelidos a abanderar una revolucion en la
que, gracias a plataformas como RedPoint
Global by aggity, pueden involucrar a toda la

organizacion.
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