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dossier/articulo

El punto de venta
evoluciona de acuerdo a
los nuevos tiempos.
Pantallas interactivas,
PILV's que se adaptan

a cada tipo de
consumidor, carritos que
escanean los productos,
tiendas con olores
especificos o escaparates
. El futuro

va esta aqui.




Espacios interactivos, con soluciones innovado-
ras, con escaparates virtuales, cajas mas rapi-
das... El punto de venta estd cambiando al
mismo ritmo que cambia el consumidor y que
cambia el entorno que nos rodea. Por eso hemos
hablado con los principales proveedores de los
puntos de venta para que nos den su vision
sobre como seré el punto de venta del futuro. La
mayoria de los consultados coinciden en la inte-
ractividad. “Las exigencias de los nuevos tiem-
pos obligan a innovar, y el punto de venta hara
participe al cliente de la experiencia de compra
del producto”, comienza explicando Elena Ruiz-
Mateos, directora de marketing y comunicacién
de Sanca. De igual forma opina Cristina Garcia
Gumiel, de Unibail-Rodamco: “Cada vez se
adaptara mas a las necesidades del consumi-
dor, que es cada vez mas exigente, buscando un
valor anadido, una experiencia de compra per-
sonal, ludica y convivencial”. “Todo sera una
especie de combinacién entre el ocio y el acto de
compra -afnade Miguel Angel Gonzilez

“La publicidad en el punto de venta ha
dejado de ser estitica y, cada vez mas, el
papel de la decoracién es importante para

lograr crear espacios linicos y experien-

cias inolvidables”.
José Maria Lucena

Montoro, director de la Division de PLV de
Serigrafia Margi—. Hay que pensar que la pre-
sidén por competencia que va a ejercer Internet
sobre el punto de venta tradicional cada vez va
a ser mayor, y que esto va a obligar a invertir,
tanto a las grandes cadenas de distribucion
como a las cadenas de minoristas o a las gran-
des marcas, en tecnologia multimedia lo sufi-
cientemente atractiva como para conseguir que
el comprador acuda al punto de venta, frente a
la opcién de comprar sin moverse de casa”. Para
ello, sera fundamental el cambio en las lineas
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David Pirez, de Soluciones Pirez.

de caja, en los escaparates e incluso en la aten-
cion. En definitiva, tal y como explica David
Pirez, consejero delegado de Soluciones Pirez,
“el punto de venta del futuro no sera un punto
de venta, sino un punto de compra en el que el
consumidor cobrarda el maximo protagonismo.
En el punto de venta todos los elementos esta-
ran orientados al cliente, a su participacién en
el proceso de compra y a su interacciéon con la
marca y/o producto. En este sentido, la infor-
macion, las ofertas y promociones e, incluso, el
propio producto apelarian de forma directa al
consumidor, un consumidor més tecnoldgico,
comprometido y experto que utiliza los canales
de comunicacién con las marcas de una manera
mas activa”.

De hecho, muchas empresas ya estan introdu-
ciendo elementos modernos en sus puntos de
venta. Disney Store estd inaugurando tiendas
en las que ofrece experiencias interactivas a los
nifos, como forma de atraerles y divertirles,
pero no son los tinicos. “La utilizacién de PDA's
como soporte para la recogida de datos es una
herramienta muy 1itil, dado que todos los datos
cuantitativos y cualitativos de la promocién se
informatizan, haciendo asi que el cliente tenga
la informacién a tiempo real de como se esti
realizando su promocion en cualquier momen-
to”, explica José Maria Lucena, director general
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Beatriz Valhondo

del Grupo Sky. “La publicidad en el punto de
venta ha dejado de ser estdtica y, cada vez
mas, el papel de la decoracién es mas impor-
tante para lograr crear espacios unicos y expe-
riencias inolvidables. Ahora el consumidor
quiere interactuar con ese entorno exclusivo y
busca una experiencia sensorial que, a poste-
riori, pueda ser compartida”, anade David
Pirez.

“Dentro del mundo de los materiales para el
punto de venta, la tecnologia que se estd empe-
zando a introducir son pantallas LED en 3D
integradas dentro de expositores y controladas
por chips con sensores de movimiento o sonido,
aungue todavia se trata de una tecnologia con
un coste econémico muy alto”, confirma Miguel
Angel Gonzélez-Montoro. Y afade: “Otras posi-

“Las novedades seran sustituidas por
provecciones animadas en 3D, pantallas
tactiles interactivas que entretendran e

informaran al cliente”,
Paz Llordén

bilidades son las retroiluminaciones con luces
frias y los propios sensores de movimiento para
activar juegos de luces led o dispositivos de
sonido”. “Se ir4 implantado el PLV con panta-
llas de imagen o video que permiten o no inte-
raccionar con el publico. Ademds, elementos
multimedia con dispositivos que recogen, de
forma discreta, informacién sobre el consumi-

dor como puede ser afluencia por segmentos y
horarios, tiempo de exposicion al mensaje o
display, recuento de piiblico... Toda esa infor-
macién se transmite por via inaldmbrica a una
central donde se procesan los datos”, anade
Alex Garcia, gerente de On Target Signs. Y .
Ricardo Fernandez y Delia de Miguel, de
Unimente, lo resumen de la siguiente manera:
“Pantallas téctiles y sistemas interactivos, pro-
gramas para ipod/méviles para customizar y
solicitar tu pedido, espacios funcionales, cajas
rdapidas o para autoservicio, lectores de huellas
dactilares e iris, ubicarse en Google Maps y en
callejeros gps...” son las novedades que ya se

estdn introduciendo en el punto de venta, “Las
novedades serdn sustituidas por proyecciones
animadas en 3D, pantallas tdctiles interacti-
vas que entretendran e informaran al cliente”,

Javier Fuentes Merino

finaliza Paz Llordén, de ThinkSmart.

Para F. Javier Fuentes Merino, director gene-
ral del Grupo Redes de Venta Proactiva, la
principal novedad gue ya se estd introduciendo
se encuentra mas en el lugar donde se estan
ubicando los puntos de venta, como aeropuer-
tos o eventos deportivos, mas que en las insta-
laciones internas.

Podriamos hablar de muchas novedades pero
Cristina Garcia Gumiel destaca, sobre todo, la
reciente incorporacion al punto de venta del
denominado marketing sensorial, que utiliza
los sentidos para crear ambientes y generar
experiencias de compra. “Aunque en Espania
esta moda es reciente, son ya bastantes los




Paz Llorden, de ThinkSmart.

.jl L6
operadores que se han subido al carro del
marketing sensorial y que juegan con
luces, olores ¥ musica para atraer y fide-
lizar a sus clientes”, explica. En este
mismo sentido, Beatriz Elke Valhondo
Lindert, marketing manager Baby Care
de Chicco afirma: “Cada vez mas el punto
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de venta ‘habla’ al consumidor a través de
promociones, materiales que captan su
atencién y hacen posible interactuar con
él (videos demostrativos o interactivos...).
La decisién de compra, en muchas ocasio-
nes, se produce en el dltimo metro; es
decir, en el punto de venta, y es ahi donde
debemos captar y ‘emocionar’ al consumi-
dor, a través de un adecuado apoyo con
soportes mas clasicos y/ también mas
innovadores, como Internet, el
bluetooth...”.

Comunicarse con el consumidor
Al igual que el punto de venta se renue-
va, también lo hace la manera de dirigir-
se a los consumidores. La comunicacion
online cobra cada vez mas importancia,
por lo que las marcas estin obligadas a
ponerse al dia en lo que a redes sociales,
blogs, etc. se refiere. “El punto de venta
encontrara la forma de evitar los fueras
de stock y, si se produjeran, tratar de ser-
vir lo mas rdapidamente a ese consumidor
para evitar que se vaya descontento o
acuda a Internet”, explica Julian
Sanchez, director general de Metafase.
“Una atencion personalizada con nombre
y apellidos, un correcto uso de las bases
de datos, puede acercar una comunica-
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Julidn Sdnchez, de Metafase.
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cion cercana y certera al consumidor, no inva-
siva, pero si adecuada a sus gustos. Esto per-
mitird hacer un buen seguimiento y responder
mejor a sus necesidades. Asi mismo, los siste-
mas digitales integrados permiten atender con

mayor rapidez sus demandas y reclamaciones”, .

afirman desde Unimente.

La atencion al cliente por parte de los anun-
ciantes va tomando cada vez mas importancia
como forma de valor anadido respecto a la com-
petencia, “Desde nuestra perspectiva como
disefiadores y fabricantes de materiales PLV
—explica Alex Garcia—, creemos que tecnologias
como los eddigos Bidi y referencias a la web

permiten al cliente una recuperacién mas rapi-
da y efectiva de informacién como la peticion
de manuales, documentacion... Esta claro que
hay otras peticiones de informacién que sélo
pueden ser atendidas por personal especializa-
da via telefénica o en vivo, pero la tecnologia
donde el publico puede acceder a informacion
sobre el producto libera en gran manera al
fabricante de costes v recursos”. “Las empresas
del sector —anade Miguel Angel Gonzédlez
Montoro— nos vamos a ver en la obligacién de
crear o potenciar un Departamento de
Atencidén al Cliente desde donde se deben cana-
lizar todas las comunicaciones con el mismo, ya
sea para gestionar los tramites diarios con la
fabrica o, también, para recoger todas las posi-
bles dudas necesarias y problematicas con el
fin de resolverlas o encauzarlas hacia el
Departamento Comercial con un objetivo claro,
la optimizacion de los tiempos de respuesta. La
clave va a estar en la rapidez de respuesta a
las reclamaciones del cliente”.

Algunas marcas se adelantan

Ya hay ejemplos de marcas que estdn cam-
biando sus puntos de venta, bien hacia la inte-
ractividad, el marketing sensorial, una com-
pleta atencién... David Pirez destaca entre
todas la Apple Store de la Quinta Avenida de
Nueva York. “Cuando la mayoria de las mar-
cas estaban vendiendo productos, en Apple ya
ofrecian servicio y experiencia de una forma
clara, pulera y sencilla. Ya en el ambito local, y
en cuanto a adelantos tecnolégicos se refiere,
quiero destacar la flagship de Telef6nica, en la
famosa Gran Via de Madrid, ya que es real-

e .

los nifios mucho més divertida.

La ilusién en la Disney Store

El pasado mes de julio abrié sus puertas la nueva tienda Disney Store en el centro
comercial La Vaguada de Madrid, la primera tienda europea y la segunda a nivel
mundial que la marca renueva de una forma interactiva y para hacer la estancia de

La nueva tienda Disney Store ha sido desarrollada bajo un nuevo concepto interactivo
para satisfacer las expectativas de un nifio, integrando la Gltima tecnologia y crean-
do una experiencia tunica. Disney Store ha estado trabajando en este concepto duran-
te mds de dos afios para asegurar que la nueva tienda cumpla con la mejor calidad,
integre los ultimos avances tecnoldgicos y los elementos visuales mas novedosos.
“Estamos muy contentos con la acogida que estamos teniendo en la gran apertura
de la nueva Disney Store”, explica Carlos Garaboa, director de Disney Store Espana
y Portugal. “Con esta apertura queremos ofrecer a nuestros visitantes una visita
tunica e inolvidable, combinando la tltima tecnologia con actividades y experiencias
totalmente gratuitas inspiradas en los personajes favoritos Disney, v nos complace
ver que lo hemos conseguido”, contintia Garaboa.

Estas experiencias incluyen eventos como la ceremonia de apertura y cierre diario,
el cuenta cuentos, la hora del show y momentos mégicos como “Encuentra al Mickey
escondido” o la “Explosién de la Imaginacién”. Todo a través del contacto directo con

la Gltima tecnologia en pantallas que permiten elegir los videos de los personajes

Disney o descubrir quién aparece en el espejo magico con solo una varita. En este nuevo concepto de tienda la participa-
cion de los nifios es fundamental. Todo el sistema de audio, video, iluminacién, sonido y proyecciones de la nueva tienda
se dirige a través de un sistema de gestién integral controlado por mas de 20 ordenadores con un dispositivo mévil que
lleva el manager de la tienda.




José Marfa Lucena, de Grupo Sky.

mente un espacio lleno de sofisticacion y

futuro”. A este tltimo punto de venta
también se afnade Paz Llordén, de
ThinkSmart: “La flagship store de

MoviStar, en Madrid, se ha convertido en
un espacio cultural, tecnolégico y comer-
cial”.

“Hay dos puntos de venta por los que me
siento especialmente atraido, —explica
Miguel Angel Gonzédlez Montoro sin dar
nombres concretos—. Uno es un gran
almacén nacional que siempre ha sido
innovador dentro de sus elementos de
comunicacién para el punto de venta,
tanto por ser precursor en el empleo de
sus fachadas como en otros elementos
como las decoraciones especiales para la
-amparia de Navidad o el uso de grandes
lonas o pantallas multimedia en algunos
de sus centros. El otro es una gran cade-
na de tiendas especializadas en cosmética
y perfumeria v que, desde hace anos.
también supo anficiparse a su tiempo con
el empleo de PLV como parte integrante
de sus decoraciones o del mobiliario de
sus tiendas”.

“Los bancos son los que méas estdn apos-
tando por esta evolucion —explican
Ricardo Fernandez y Delia de Miguel—,
asi como las franquicias de comida rapida
(Telepizza, Burger King) y los hoteles y
aeropuertos”.

Julian Sanchez, de Metafase, apuesta por
las Galerias Lafayette en Berlin. “Para
mi es un claro ejemplo de un centro para
vender aprovechando el aspecto lidico.
En él se puede comprar lo habitual en
unos grandes almacenes pero, al mismo
tiempo, se pueden comer unas ostras o
tomar una copa de champan en un
ambiente que han sabido disefiar para tal
fin, y que ayuda a olvidar que el cliente

estd en unos grandes almacenes y que,
incluso, atrae consumidores que van a
pasar un rato en esos espacios sin pensar,
en principio, en comprar’.

Sanca destaca el esfuerzo que, en este
sentido, estd haciendo la industria cine-
matografica. “A pesar de los tiempos que
pasamos, son muchas las productoras que
creen en grandes soportes y en la decora-
cién de los espacios para promocionar su
pelicula”, explica Elena Ruiz-Mateos.

Un buen ejemplo de utilizacion de los sen
tidos en la generacién de experiencias en el
punto de venta es, para Cristina Garcia
Gumiel, 1a tienda Hollister, marca pertene-
ciente al Grupo Abercrombie & Fitch.
“ista marca americana, dedicada a la
venta de ropa y accesorios, ofrece a sus
clientes una experiencia de compra dife-
rente mediante la ereacién de atmosferas
en las que se apela todos los sentidos. Es lo
que la empresa denomina an in-store expe-
rience, Utilizan el disefio interior, la misi-
ca, la iluminacién y los olores, entre otras
variables, para diferenciar su marca. Esta
cadena abrird proximamente su primera
tienda en Espafia en el Centro Comercial
La Maquinista de Barcelona”. 4
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“El punto de
venta encontrara
la forma de evi-
tar los fueras de
stock v, s1 se
produjeran, tra-
tar de servir lo
mas rapidamen-
te a ese consu-
midor para evr-
tar que se vaya
descontento o
.']_i"l.i{-i;'. a
Internet”.
Julidn
Sdnchez
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