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El audio digital, el Retail Media, lo dificil y crucial que resulta
conquistar a la Generaci6n Z o la importancia de contar con
una estrategia omnicanal fueron algunas de las conclusiones
de Best!N Retail Marketing Summit, celebrado el 3 de julio en
Casa de Burgos, en Madrid.
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1 uso de nuevos canales digitales vol-
vi6 a asomarse en la filtima edici6n
de Best!N Retail Marketing Summit.
Marcas retail como lkea o MediaMar-

ya han incorporado en sus filtimas
campafias una partida destinada a Spotify, ob-
teniendo a cambio resultados satisfactorios, tal
y como inform6 Jaime Pelegri, director comer-
cial de Spotify Espafia.

En el caso de la compafiia sueca, el patro-
cinio de la lista de reproducci6n ’Radar de no-
vedades’ en el marco de su campafla La vida te
trae novedades. Ikea tombi~n, logr6 incrementar
en un 13% el recuerdo publicitario y obtener
un 10% mfts de asociaci6n de mensaje. Mien-
tras queen MediaMarkt las creatividades lanza-
das en la plataforma de audio contribuyeron a

que la firma viera elevado en un 15% el tr~fico a
tiendas entre noviembre y diciembre de 2023,
periodo importante en t6rminos de ventas para
la compafiia, segfin record6 Marta Dominguez,
head of marketing de MediaMarkt.

De acuerdo a los datos aportados pot Pele-
gri, Spotify proporciona resultados en todo el
embudo de conversi6n, tanto en la parte alta,
donde se logra 2,6 veces mSs de efectividad en
notoriedad en comparaci6n con otros forma-
tos publicitarios, como en la parte m~s baja,
como indica la mayor confianza (1,7 veces) que
tienen los usuarios en los podcasts. Con un
40% de usuarios en Espafia con cuenta activa
en la plataforma de audio, las campafias de
Retail activadas en la misma consiguen un 19%
m~s de recuerdo publicitario, gracias a que

uno de cada ires oyentes asegura prestar m~s
atenci6n a los anuncios de Spotify respecto a
otros medios.

El Retail Media tambi~n forma parte del
mix de medios de marcas como Foreo, L’OrOal
y Coca-Cola, aunque, segfm se expres6 en la
mesa redonda moderada por Antonio Lugones,
head of sales de Beintoo, todav/a existen retos
que hay que superar, como una mayor trans-
parencia o la capacidad de poder optimizar
campafias en tiempo real, segfin apunt6 Ale-
jandra Contreras, head of performance media
en L’Or~al. "El dato del retail va a ser cada vez
m~is importante, va a cambiar la planificaci6n",
indic6, afiadiendo que, en su caso, en China, el
50% de su presupuesto de medios ya va a Retail
Media.

Las tres ensefias emplean los datos de
compra de los retailers para enriquecer su
first-party data y conseguir una segmentaci6n
m~s afin, pudiendo disefiar de esta forma
campafias m~.s personalizadas, y Iogran re-
sultados satisfactorios si se combina con Tele-
visi6n Conectada (CTV). "Se necesitan el uno
al otro", serial6 Vanja Gudelj, PR manager de
Foreo, ya que ayuda a duplicar la atenci6n.
"Son fundamentales el mensaje coherente y
la repetici6n". Coincidi6 Nuria Gim~nez, data
consumer director de The Coca-Cola Company:
"El CTV nos permite tener m~.s awareness.
Al final, los beneficios de la pantalla son m~s
grandes que otros medios", expuso.
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LLYC

Innovaci6n y Generaci6n Z

En la fi.ltima ediciOn de Best!N Retail Mar-
keting Summit tambi6n hubo hueco para la in-
novaci6n y la sostenibilidad. Ver6nica Olivares,
CMO de Sepiia 2080, present6 el prop6sito de
la firma textil inspirada en la Ilamada moda in-
teligente, esto es "generar prendas que facifiten
el alia a dia", gracias al uso de la tecnologia.
Un prop6sito con el que persiguen, ademfis,
reducir la huella ambiental de la industria de la
moda, el segundo sector m~s contaminante, tal
y como record60livares.

La ensefia de moda Sepiia es conocida pot
sus camisas que no se manchan ni se arru-
gan, pero en su catfilogo de productos hay
una mayor variedad de prendas y de tejidos
que solventan ciertos puntos de dolor, como
el sudor o el frio. Para ello, estudian la bio-
mecfinica y trabajan con ingenieros y labo-
ratorios textiles con el objetivo de sacar al
afio entre una y dos tecnologias. Un trabajo
que tambi6n realizan teniendo en cuenta la
sostenibilidad. "No usamos quimicos, pero
si materiales reciclados y reciclables y tra-
zamos toda la cadena de suministro, porque
apostamos por una producci6n local y ~ti-
ca", explic60livares. Segfin datos aportados
pot la compafiia, en su tiltima colecci6n ban
ahorrado 2,67 millones de litros de agua, el
equivalente a llenar 792 piscinas olfmpicas, y
155.506 kg de CO2, Io que les ha valido para
set designados en 2022 empresa B Corp.

La compafiia, que comenz6 con un ecom-
merce yen la actualidad dispone de dos tiendas
en Madrid y Barcelona, se encuentra planifi-
cando la apertura de st1 tercer establecimiento
en Valencia y su llegada, a partir de septiem-
bre, a uno de los distribuidores m~s grandes a
nivel national, inform6 su CMO.

Mayor recorrido tiene en nuestro pais Me-
diaMarkt, que este afio se halla celebrando
su 25 aniversario en Espafla. Un proyecto en
el que lleva trabajando la compafifa desde
hace un afio, tal y como inform6 su directora
de marketing, Marta Dorainguez. La campa-
fia ’25 afios siempre listos’ cuenta con una
variedad de acciones, como el lal~zamiento
de un anuncio en piano secuencia y el ma-
king-off del spot para Iograr contenido noti-
ciable; una fiesta a la que acudieron rnfis de
300 asistentes en la planta 25 del Hotel Riu,
ameaizada pot Estopa - que tambi6n cumple
este afio 25-; una exposici6n itinerante sobre
la evoluci6n de la tecnologla que pasarfi por
diversas tiendas a nivel nacional; an polo di-
sefiado junto a Mfinich para su personal de
tienda; y sorpresas para clientes y empleados
el 25 de cada mes.

A su vez, Fernando Forte, coordinador de
actividades de marketing, relaciones pfiblicas
y comunicaci6n en Appinio, y Jestis Moradillo,
socio y director general de estrategia de mar-
keting solutions Europa en LLYC, expusieron
las conc]usiones del estudio realizado pot am-
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EMPRESAS

Tenemos la misi~n de hacer
que los negocios sean Io m~s

humanos posibles

bos, ’Las nuevas reglas del marketing: cons-
truyendo marcas genuinas que conecten con
la Generaci6n Z’, destacando la b~squeda de
la autenticidad, la irreverencia y contradicci6n
que caracteriza a la poblaci6n de consumidores
m;is jovenes, la tendencia a consultar resefias
en vfdeo en las redes sociales (y a confiar en
ellas), el papel tan importante que otorgan a la
tienda fisica o su inter@s por apuntarse a pro-
gramas de fidelizaci6n si sirven para obtener
descuentos.

Unode50. Revital|zar la marca

Las nuevas generaciones y la necesidad de
conectar con esta audiencia tambi6n estuvo
presente tras el descanso. La joyeria espafiola
UnodeSO comenz6 un rebranding de la marca
hace un afio y medio para, entre otros objeti-
vos, conectar con los j6venes. "Decidimos revi-
talizar la compafiia, sin perder la esencia. Nos
Ilegaban muchos insights de que el mensaje de
la marca no era claro", expuso Brigit~e Boehm,
global chief marketing & commercial oj~cer en la

compafiia, durante la ponencia. En febrero de
2024, la nueva identidad visual veia la luz bajo
el claim de Ser uno, lo es todo. "La palabra uno,
nos va acompafiar en toda la estrategia’, indic6
Brigitte Boehm.

UnodeSO presenta ahora un "nuevo logo
m~s org~inico: hay una comunidad y no solo una
persona posando, hay diversidad de g6nero y se
yen personas haciendo actividades’, afiadiendo
la profesional que es importante que la "parte
de autenticidad est6 rellejada, asi como tambi6n
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conectar con los dientes tides". El cambio de
imagen ya est~ presente en todo el universo d~-
tal de la joyei~a, salvo en la parte retail, donde el
proceso ir~ m~s despacio "porque es m~s eosto-
so". En este rebranding, la compafifa ha contado
con colaboraci6n de LLYC,

Cienclas del comportamiento

La jomada continu6 con la ponencia de Nata-
lia G6mez y Mariafemanda Valdez, behavioural
research manager y senior behavioural designer
en Cowry Consulting, respectivamente, quie-
nes aterrizaron desde Londres para presentar
una nueva metodologia para transformar el re-
tail a trav6s de has ciencias de1 comportamiento.
Como serial6 Mariafernanda Valdez, "el contex-
to influye mucho en las decisiones de compra
de los consumidores. Las ciencias del compor-
tamiento pueden ayudar a conocer al cliente
en este contexto de incertidumbre econ6mica
y exceso de informaci6n". De hecho, continu6,
"una de Ias conclusiones de esta metodologia
es que no somos tan racionales como creemos".

Natalia G6mez comparti6 ratios ejemplos
de estudios e investigaciones propias. "Hicimos
un anfilisis de percepci6n facial para conocer
lo que dice y lo que siente el c[iente en sus deci-
siones de compra’. Y, confinu6, "hay una gran
diferencia entre lo que dicen, que estfi mils reha-
cionado con lo funcional, y lo que no dicen, que
estfi relacionado con las emociones". A partir
de estos datos, Cowry Consulting presenta alas
empresas minoristas soluciones para mejorar
ha experiencia del consumidor. El futuro de has

ciencias del comportamiento, aseguraron, se
est’. encaminado hacia has "ciencias de datos’.

Experiencia de cliente

La experiencia de cliente tambi6n fue prota-
gonista dd debate de la segunda mesa redonda
de la jomada de Best!N Retail Marketing Summit.
Moderada pot Pepe Rubio, country sales director
en Vidoomy, que esmvo acompafiado pot Delio
Diaz, director general en Ilunion Retail; Alicia
Vicente, brand & cvmmunications manager en Pc-
Componentes; Ver6nica Oiivares, CMO de Sepiia
2080 e lv~n Pulido, senior brand & innovation ma-
nager en Grupo Rodilla. Acerca de los retos que
tienen las empresas para Ilegar al consumidor
final, Irwin Pulido destac6 ha importancia de estar
presente en la mente del usuario "desde que ve ha
carteleria en la calle’, mientras que Ver6nica Oli-
vares sefml6 que, a raiz de un estudio propio para
conocer los buyers personas de la firma texfil tie-
hen daro que "los dientes tienen en comfin que
no est~/n tan involucrados en las redes sociales y
son nuis cercanos al boca a boca".

Los participantes hablaron del papel de la
omnicanalidad, destacando Alicia Vicente que
"el objetivo es ofrecer 1o mismo que tenemos
en todos los canales. Iniciamos como tienda
especializada hasta abrir el ecommerce". En
cambio, Sepiia 2080 empez6 como tienda on-
line hasta abrir sus primeras tiendas fisicas:
"Para nosotros, haber ido al retail ha sido una
necesidad. Nos ha ayudado mucho para recibir
feedback e, incluso, para cambiar productos
o tallas". Por su parte, Delio Diaz expuso que

"nos enfrentamos a una gran cantidad de ca-
nales y muchos mfirgenes se nos estfin yendo a
tecnologia y logfstica en estos momentos".

Kiko Milano. Estrategla
de marketing 360°

Finalmente, la tercera edici6n del summit
festival concluy6 con la ponencia de Blanca Ga-
llego, marketing, communication & e-public rela-
tions manager en Kiko Milano, quien habl6 del
caso de 6xito de la estrategia de marketing 360°

"inacabada" de la base de maquillaje del retail.
Esta campa~a ha tenido presencia en redes so-
ciales, con la colaboraci6n con 130 influencers,
destacando Paula Echevarria para Instagram o
Marina Rivers para TikTok, asi como el apoyo de
Nespresso y Vogue, comparti6 Blanca Gallego. El
proyecto cont6 con una acci6n especial con la
cabecera de moda y Style life y Paula Echevarrha,
cuya pardcipaci6n supuso tm coste aproximado
de 25.000 euros. Esta campafia increment6 las
ventas de la compafifa durante las semanas que
estuvo activa, con un alcance de m~s de 10 mi-
Ilones de personas en redes sociales.

"Ahora tenemos en marcha una segunda
parte de la estrategia que estar~ presente en el
nfimero de septiembre de Vogue yen un pro-
yecto de visitas a tiendas con medios e influen-
cers", comparti6 Blanca Gallego.

Best!N Retail Marketing Summit 2024 cuen-
ta con el patrocinio de LinkMobility, Vidoomy,
Beintoo, Spotify, VCCP y LLYC. Y de colabora-
dotes: Blinko, Hands 4 Events, Markom Gift y
Casa de Burgos. ̄
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