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lia consistir en unos productos expuestos y una caja pata re
1to del proceso de decisién del consumidor estd hoy muy av

t4 revolucionando. El entendimientc

c
into de venta pretende atraerle, guiarle,

tratégico. Ya no se trata de hacer probar tacos de queso, sino
ento, la herramienta de ex

e le seduzcan y le hagan comprar. El ey

) el punto de venta y hace evolucionar la Publicidad en el Lugs

 tienda, punto de contacto esencial con el consumidor
‘hablar de la tienda, gurs y agencias especializadas hablan de
arketing experiencial, de "shopper engagement” (implicacion
1 consumidor), "shopper marketing” (marketing hacia el consu-
idor), "retail marketing” (marketing de punto de venta)... Existe
da una ciencia de la gestién del punto de venta: como optimizar
s metros cuadrados para maximizar la venta, como atraer o rete-
-r al consumidor, cémo transmitir un mensaje, cuiles son los
ctores de decisién y como tenerlos en cuenta para COnvencer al
iente que compre cuando precisamente lo tenemos en la tienda,
cémo medir el retorno de la inversion.

=gtin los estudios, el 70% de las decisiones de compra se toman
2 12 tienda, Sin duda, como dice Oscar Ferrer de Karpa Marke-
ng, "hay que estar presente de 1a manera mis notoria posible en
| instante en que el consumidor elige entre nuestro producto y el

e la competencia’.

La publicidad en el punto de venta se encuentra en el punto final
n el que se toma la decisién de compra... y por tanto es la mas
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- de Venta (PLV).

‘persuasiva'’, explica Elena Zurrén de Below The Line Comunica-
cién. "Puede cambiar una decisién de compra porque esta en el
lugar adecuado y en el momento adecuado. Es el tinico tipo de
publicidad en el que se reunen producto, espacio de venta, publi-
cidad y consumidor", afiade.

Mas del 70% de las decisiones
de compra se toman cuando el
consumidor esta en la tienda

Laura Jiménez de Vega Factory refuerza esta opinion, "no pode-
mos entrar en sus casas mas que por medios unidimensionales
como la television, prensa o radio pero si podemos hacerles entrar
en la nuestra, interactuar con ellos tragladando nuestro potencial
al punto de yenta y mostrandoselo”. La PLV es como un universo
que comunica, transmite, estimula todo lo que representa el pro-
ducto o la marca, en un entorno en el que el consumidor estd dis-
puesto a recibirlo y en el cual compra.



El "flagship store" se ha convertido en

una pieza fundamental de la comunicacion
de grandes marcas. Otra solucion de poco
presupuesto ha sido las tiendas "pop-up”

E| "flagship store" o la tienda como elemento clave

de branding

Han sido "uno de los cambios més radicales en el mundo de la
comunicacién de la distribucion" segtin Reiniers Evers de Trend-
watching. Son los flagship stores, estas tiendas emblematicas de
grandes marcas pen-
sadas sobre todo para
crear marca y dejar su
huella en la ciudad.
¢Los lideres de este
movimiento? Proba-
blemente la tienda
Apple de Nueva York,
verdadero templo de
la informatica en un
impresionante edifi-
cio decristal, sin duda
mucho més parecido
a un entorno chill-out
que a un supermerca-
do, o la Maison Louis
Vuitton de Paris con
su galeria de arte en el
penthouse, asi como
otras exposiciones o
animacionestempora-
les, con modelos vivos
por ejemplo. La con-
cepcién de la tienda
como elemento artis-
tico es tal que la mar-
ca francesa ha hecho
suyoellema "Laarqui-
tectura, una pasién
quehace que cadatien-
da sea Ginica".

Sin sertan grandiosas,
lastiendas de Zara son
un elemento clave de
una marca que ha con-
seguido ser universal
sin hacer publicidad,
taly como noslorecor-
daba Carlos Iniesta en
eventos Magazine n%4 al opinar que "sus tiendas son sus even-
tos", sus medios de comunicacién experienciales. Sin ser flagship,
tiendas como las de la FNAC han entendido que para posicionar-
se como proveedores de los mejores productos culturales, tenian
que hacer vivir también la cultura: encuentros con artistas, expo-
siciones de fotos, sesiones de dedicatorias, conciertos y otras jam
sessions forman parte de la estrategia de comunicacién in situ
de la cadena.

Q.;

.. 0 la experiencia "pop-up"
Para marcas que no pueden pagarse la tienda emblemética en la
quinta avenida, la solucion puede ser la tienda efimera o pop-up
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store. Montar una tienda efi
una experiencia fuerte, original
mds atrevimiento. Ejemplos han 51do la tienda

"Okupa" de Comme des Gargons en Berlin, con
su decoracién bruta, perchas simples colgadas de
barras de metal y con una estética de comunica-
cién muy revolucionaria. Un estilo al que la mar-
case puedeatrever para un espacio efimero, pero mas dificilmente
para una tienda permanente. Evian ha hecho lo mismo con su
espacio de spa urbano efimero en Nueva York, ideal para trans-
mitir su posicionamiento de agua saludable, o en nuestro pafs,
Swatch con su tienda efimera de Barcelona.

Alternativa a

(y complemento de) la
publicidad tradicional
La PLV es un apoyo muy
importante en un plan de
comunicacién integral y a
menudo sirve para estimu-
lar ventas en momentos
especificos o hacia targets
precisos. "Como su objeti-
vo principal es llamar la
atencién del consumidor e
incitarle a la compra, sue-
len estar enmarcadas en
promocionesespecificasde
la: marca, nuevos lanza-
mientos o momentos de
COMpra seguros Como navi-
dad ¢ la vuelta al cole por
ejemplo. En el caso de mar-
cas con presupuestos de
marketing mas elevados,
estas acciones se centran
en consumidores o zonas
especificos a los que les
interesa impactar de
forma directa, asi como
para obtener sus datos
personales y poder iniciar
una relacién de fidelidad",
explica Patricia Anguera,
Division Director de Consu-
mo en Edelman Barcelona.

Y para las marcas con poco
presupuesto, la PLV puede
ser no un complemento
sinoun sustitutoala comu-
nicacién, puesto que se diri-
gen a un target muy
segmentado (el consumidor en la tienda) y permite esperar un
retorno inmediato sin requerir una campafia completa. >

La accion en puntos de venta,
que se dirige a un target muy
segmentado, es una alternativa
para las marcas que no pueden
realizar publicidad masiva



otenciar una multi-
licidad de elementos
1 rollup con la promocion
el momento o la azafata
on muestras de producto
e han convertido en accio-
ies mas sofisticadas, en
xperiencias originales.
fodo viene de la misma
lefinicion de Ja PLV como
aexpresa Deloitte Consul-
ing: "Cualquier estimulo de marketing desarrollado en base a
1 entendimiento profundo del comportamiento del comprador,
fiseiado para construir notoriedad de la marca, involucrarle y
dirigirle a hacer la compra". Por eso, las empresas estn invir-
jendo para emocionar al pablico que pase por la tienda. Se trata
ie emocionar y conven-
cer el consumidor. La
PLV l6gicamente se acer-
ca al evento.

Montse Garcfa de la mar-
ca de moda Friday's Pro-
jectnos cuentala practica
en su empresa: "Presta-
mos especial atencion al
merchandising, procu-
rando resaltar la coloca-
cion de la ropa median-
te combinaciones de
colores muy aftractivas,
mezclando firmas ¥
estilos de forma nitida
y sencilla. No menos
importantes son los car-
teles y displays en tienda
para cada campafa, todos
ellos con un disefio y un
eslogan especifico que
busque la seduccion del
cliente."

Reuniones con vistas

¢Para agencias de ~
eventos? C
Sea para una promocion
o un sampling en la
tienda, mejorar la pre-
sencia entiendasimplica
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potenciar de manera global la imagen del producto o de la
marca", afiade Laura Jiménez. Aqui entra, logicamente, el conoci-
miento de la agencia de eventos. Sus conocimientos (ambienta-
cién, gestién de los movimientos de los asistentes, comunicacién
en vivo, creacién de experiencias...) tienen un alto valor para pun-
tos de venta también. Un
ejemplodeestaaplicacion
delsaberhacerdelasagen-
cias ha sido Vega Factory,
que ha montado una divi-
sién dedicada a tiendas
y centros comertciales.
"Hemos intentado apro-
vechar el conocimiento
que da el constante inten-
to del control del directo
en los eventos para apli-
Comer y cenar carlo sobre el punto de
\L venta concreto o en una
' gran supertficie. Tenien-
do siempre como referen-
cia un ptblico que puede
convertirse en el momen-
to y lugar de la accién en
elconsumidordel produc-
to" comenta Eduardo
Gonzailez de la agencia.
¢Qué herramientas pue-
den exactamente utilizar
para comunicar e impli-
car? Pequefio repaso...

La animacion para
atraer, dar vida, y
comunicar

Permite atraer clientes,
interactuar con o recabar
informacién de ellos,

Building)

shora una temafi- SR )

3 ; MINUTOS DI BARCELONA : !
zacién, un ambiente comunicar posiciona-
creado mediante sonori- miento, todo de una

zacion, decoracién, ani-
macién, VIP's, incluso
olores... el organiza-
dor de estas acciones
*debe dominar cada
herramienta para poder

Con su experiencia de ambientacion,
creacion de experiencia, gestion de
asistentes y movimientos, la agencia
de eventos puede aportar mucho al
punto de venta

CAN RIBAS DE MONTEUT
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forma notoria y sorpren-
dente (ver tema central
eventos Magazinen®12). Se
trata de crear sinergias
con el consumidor a tra-
vés de una experiencia. 'La animacién debe plantearse como una
extension de esos valores por lo que deben estar perfectamente
relacionados con los de la marca o producto”, afirma Javier Gui-
belalde de MSB|massa barzano. "Es un 't a ta' con el cliente, un
lugar y momento, y proyecta la imagen de la marca, creando ese
feeling necesario", explica Antonio Armesto de Animatium, que
ofrece para ello el "Animarketing"” o marketing animado.



on una zona de acciones privilegiada por el tréfico que ofreceny
sor sus grandes zonas comunes”. Y para Angel Nufnez de Dia D
Marketing, "montar eventos en un espacio comercial multimarca
- libre servicio es complicado, puesto que contamos conun espa-
io limitado y que el evento no tiene que dificultar la actividad
-omercial. Una solucién en estos casos es realizar acciones justo
en la entrada.”

Al ser eventos con transetntes, la implicacion del target es un
reto especifico: la accién tiene que "poder contar con la participa-
ci6n del consumidor, intentar que interacttie para que se identifi-
que con el producto y contarle cosas que le puedan resultar
interesantes, asi como obsequiarle con una prueba de producto o
algo relacionado con el mismo que a la larga que pueda llevar a
comprarlo", explica Patricia Anguera. La implicacién de los asis-
tentes, esta audiencia semi-cautiva (estd con nosotros, pero puede
irse en cualquier momento, a diferencia de un evento tradicional)
es complicada pero esencial. Juanjo Rodriguez recuerda que "la
interaccién con el consumidor es la razén por la cual se hace el
evento, y tiene que estar muy trabajado: juegos, mensajes a dar,
merchandising, comunicacion, promociones, etc.”

El trato humano

Y nunca olvidemos... aunque ideemos acciones finicas, lo basico
permanece: todos queremos sentirnos especiales. Cada vez que
entramos en una tienda, queremos un trato personalizado, un con-
tacto inteligente y una experiencia al menos agradable. El desafio
de la PLV esta en entender el perfil de sus clientes, sorprenderles,
agradecerles su lealtad. "En cierto modo es una vuelta a los orige-
nes en los que en un pequeno COMercio el tendero atendia uno a
uno a los clientes. Hoy las grandes superficies junto con las mar-
cas desarrollan técnicas de presentacion de los productos de for-
ma que s¢ fomente su compra. Sin embargo no pueden competir
con una presencia fisica que encauce al cliente", segin Laura Jimé-
nez. Antonio Armesto afirma que "esta tendencia va ligada al pro-
pioserhumano, ha existido siemprey seguir existiendo, cambiaran
Ias formas o los medios... pero el objetivo serd el mismo. El llegar
al ser humano, y por esa, cada vez las marcas tienen que ser "mas
humanas”, La interaccién con los consumidores a través de expe-
riencias es y seguira siendo esencial en la PLV.

Medicion, medicion...

Estas acciones tienen muchos factores intangibles, de sensacio-
nes, ambientes... pero al final, tienen que tener un impacto muy
concreto en ventas, aunque factores como el niimero de contactos
y la imagen que tienen de la marca, pueden tener su importancia.
*S¢lo tendra que chequear el punto de venta, la diferencia en resul-
+ado con o sin la accién”, comenta Pablo Antofianzas. Asi, Javier
Guibelalde utiliza un sistema técnico: su e-tracker permite en tiem-
po real seguir la actividad comercial, "crear una base de datos, ges-
tionar stock o incluso saber por ejemplo si una azafata de un estanco
dado ha llegado tarde y empez6 la promocion con retraso”.

Juanjo Rodriguez afiade: "Ventas es una forma de medirlo, pero
también la notoriedad generada. Es dificil justificar la ren tabilidad
del evento si s6lo nos fijamos en las ventas durante los dias del
evento. El impacto tiene que ser més duradero en el area de influen-
cia de la tienda". El incremento de las ventas no ofrece una com-
paraci6n justa con otros medios de comunicacion y no mide la
influencia de la marca, la interaccion con el consumidor o la efica-
cia. Segiin Laura Jiménez, "lo interesante es saber cémo ha influi-
do nuestra accién en el consumidor, como ha cambiado su concepto
de nuestra marca y cual va a ser su resultado en compras poste-
riores de la marca”. €

La interaccion con nsumidores
a través de experiencias es y seguira
siendo esencial en la PLV

Una alternativa a la tienda

Ralph Lauren instalé una pantalla interactiva fuera de su
buque insignia en Londres para dar a sus clientes otra posi-
bilidad de comprar ropa de la marca 24h del dfa: las modelos
estaban proyectadas en una pantalla tictil de 2 metros de alto,
colocada contra el cristal. Tocando la pantalla, el consumidor
puedever varios mode-
los, pero también afia-
dir a su cesta virtual
dichoproducto.Latien-
da les contacta el dia
después para finalizar
el pedido y el envio del
producto.

Graffiti y zapatillas Adidas para crear trafico

a Foot Locker

Aprovechando la presencia del graffitero francés Scien, uno
de los siete que habian realizado los disefios para esta colec-
cién End2End de Adidas, se realizé una master class para los
jovenes que se acercaban a la tienda de Foot Locker de Porta-
ferrisa en Barcelona (con anterioridad se envié un SMS anun-
ciando la actividad a la base de datos de Foot Locker), en la
que Scien mostraba sus técnicas.

Los participantes tenfan que crear disefios graffiteros para
zapatillas y, al final del dia, el mismo Scien eligi6 seis dise-
fios ganadores, que se llevaron un lienzo original del proyec-
to End2End (de donde se extrajeron los disefios para la
coleccién) firmado por el artista. En la entrada de la tienda,
una azafata repartia flyers de la actividad e invitaba a los vian-
dantes a entrar para ver el especticulo. Segun la marca, el
hecho de realizar un evento en la tienda con un personaje
conocido certifica el aumento de trafico asf como la monopo-
lizacién del ambiente o filosofia de la marca que se respira
en el local de cara a los medios.




