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El Retail, dispuesto
a alcanzar ala Gen Z

El audio digital, el Retail Media, lo dificil y crucial que resulta
conquistar a la Generacion 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.

TEXTO PILAR CHACON/ROCIO CALDERON
FOTOS CARLOS MUINA

1 uso de nuevos canales digitales vol-

vio a asomarse en la tltima edicion

de Best!N Retail Marketing Summit.

Marcas retail como Ikea o MediaMar-

kt ya han incorporado en sus tltimas
campanas una partida destinada a Spotify, ob-
teniendo a cambio resultados satisfactorios, tal
y como informé Jaime Pelegri, director comer-
cial de Spotify Espafa.

En el caso de la compafiia sueca, el patro-
cinio de la lista de reproduccién ‘Radar de no-
vedades’ en el marco de su campafia La vida te
trae novedades. Ikea también, logré incrementar
en un 13% el recuerdo publicitario y obtener
un 10% mas de asociacion de mensaje. Mien-
tras que en MediaMarkt las creatividades lanza-
das en la plataforma de audio contribuyeron a
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que la firma viera elevado en un 15% el trafico a
tiendas entre noviembre y diciembre de 2023,
periodo importante en términos de ventas para
la compaiiia, segun recordé Marta Dominguez,
head of marketing de MediaMarkt.

De acuerdo a los datos aportados por Pele-
gri, Spotify proporciona resultados en todo el
embudo de conversion, tanto en la parte alta,
donde se logra 2,6 veces mas de efectividad en
notoriedad en comparacion con otros forma-
tos publicitarios, como en la parte mas 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 campanas de
Retail activadas en la misma consiguen un 19%
mas de recuerdo publicitario, gracias a que
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uno de cada tres oyentes asegura prestar mas
atencion a los anuncios de Spotify respecto a
otros medios.

El Retail Media también forma parte del
mix de medios de marcas como Foreo, L'Oréal
y Coca-Cola, aunque, segiin se expreso en la
mesa redonda moderada por Antonio Lugones,
head of sales de Beintoo, todavia existen retos
que hay que superar, COmo una mayor trans-
parencia o la capacidad de poder optimizar
campafias en tiempo real, segiin apunt6 Ale-
jandra Contreras, head of performance media
en L'Oréal. “El dato del retail va a ser cada vez
mas importante, va a cambiar la planificacion”,
indic6, anadiendo 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 segmentacion
més afin, pudiendo disenar de esta forma
campafias mas personalizadas, y logran re-
sultados satisfactorios si se combina con Tele-
visién Conectada (CTV). “Se necesitan el uno
al otro”, sefialé Vanja Gudelj, PR manager de
Foreo, ya que ayuda a duplicar la atencion.
“Son fundamentales el mensaje coherente y
la repeticion”. Coincidié Nuria Giménez, data
consumer director de The Coca-Cola Company:
“El CTV nos permite tener mas awareness.
Al final, los beneficios de la pantalla son mas
grandes que otros medios”, expuso.
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Innovacion y Generacion Z

En la Gltima edicion de Best!N Retail Mar-
keting Summit también hubo hueco para la in-
novacion y la sostenibilidad. Verénica QOlivares,
CMO de Sepiia 2080, presentd el propdsito de
la firma textil inspirada en la llamada moda in-
teligente, esto es “generar prendas que faciliten
el dia a dia”, gracias al uso de la tecnologia.
Un propésito con el que persiguen, ademas,
reducir la huella ambiental de la industria de la
moda, el segundo sector mas contaminante, tal
y como recordé Olivares.

La ensefia de moda Sepiia es conocida por
sus camisas que no se manchan ni se arru-
gan, pero en su catalogo 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-
mecanica y trabajan con ingenieros y labo-
ratorios textiles con el objetivo de sacar al
afio entre una y dos tecnologias. Un trabajo
que también 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 produccion local y éti-
ca”, explico Olivares. Segiin datos aportados
por la compafia, en su tltima coleccién han
ahorrado 2,67 millones de litros de agua, el
equivalente a llenar 792 piscinas olimpicas, y
155.506 kg de CO2, lo que les ha valido para
ser designados en 2022 empresa B Corp.
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La compafiia, que comenzé con un ecom-
merce y en la actualidad dispone de dos tiendas
en Madrid y Barcelona, se encuentra planifi-
cando la apertura de su tercer establecimiento
en Valencia y su llegada, a partir de septiem-
bre, a uno de los distribuidores mas grandes a
nivel nacional, informé su CMO.

Mayor recorrido tiene en nuestro pais Me-
diaMarkt, que este afio se halla celebrando
su 25 aniversario en Espafa. Un proyecto en
el que lleva trabajando la compania desde
hace un afio, tal y como informoé su directora
de marketing, Marta Dominguez. La campa-
fla ‘25 anos siempre listos’ cuenta con una
variedad de acciones, como el lanzamiento
de un anuncio en plano secuencia y el ma-
king-off del spot para lograr contenido noti-
ciable; una fiesta a la que acudieron mas de
300 asistentes en la planta 25 del Hotel Riu,
amenizada por Estopa - que también cumple
este afio 25-; una exposicion itinerante sobre
la evolucién de la tecnologia que pasara por
diversas tiendas a nivel nacional; un polo di-
sefiado junto a Miinich 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 publicas
y comunicacion en Appinio, y Jests Moradillo,
socio y director general de estrategia de mar-
keting solutions Europa en LLYC, expusieron
las conclusiones del estudio realizado por am-
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bos, ‘Las nuevas reglas del marketing: cons-
truyendo marcas genuinas que conecten con
la Generacion Z’, destacando la busqueda de
la autenticidad, la irreverencia y contradiccion
que caracteriza a la poblacién de consumidores
mas jovenes, la tendencia a consultar resefnas
en video en las redes sociales (y a confiar en
ellas), el papel tan importante que otorgan a la
tienda fisica o su interés por apuntarse a pro-
gramas de fidelizacion si sirven para obtener
descuentos.
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Tenemos la misién de hacer
que los negocios sean lo més
humanos posibles

vioural

Unode50. Revitalizar la marca

Las nuevas generaciones y la necesidad de
conectar con esta audiencia también estuvo
presente tras el descanso. La joyeria espanola
Unode50 comenzo un rebranding de la marca
hace un afio y medio para, entre otros objeti-
vos, conectar con los jovenes. “Decidimos revi-
talizar la compaiiia, sin perder la esencia. Nos
llegaban muchos insights de que el mensaje de
la marca no era claro”, expuso Brigitte Boehm,
global chief marketing & commercial officer en la

(Huni
n Puli
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compaifiia, 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 acompanar en toda la estrategia”, indico
Brigitte Boehm.

Unode50 presenta ahora un “nuevo logo
mas organico: hay una comunidad y no solo una
persona posando, hay diversidad de género y se
ven personas haciendo actividades”, afiadiendo
la profesional que es importante que la “parte
de autenticidad esté reflejada, asi como también
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conectar con los clientes fieles”. El cambio de
imagen ya esta presente en todo el universo digi-
tal de la joyeria, salvo en la parte retail, donde el
proceso ird mas despacio “porque es mas costo-
50”. En este rebranding, la compatiia ha contado
con colaboracion de LLYC.

Ciencias del comportamiento

La jornada continuo con la ponencia de Nata-
lia Gomez y Mariafernanda 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 través de las ciencias del comportamiento.
Como sefalo 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 econémica
y exceso de informacion”. De hecho, continuo,
“una de las conclusiones de esta metodologia
€s que no somos tan racionales como creemos”.

Natalia Gémez compartio varios ejemplos
de estudios e investigaciones propias. “Hicimos
un andlisis de percepcion facial para conocer
lo que dice y lo que siente el cliente en sus deci-
siones de compra”. Y, continué, “hay una gran
diferencia entre lo que dicen, que estd mas rela-
cionado con lo funcional, y lo que no dicen, que
estd relacionado con las emociones”. A partir
de estos datos, Cowry Consulting presenta a las
empresas minoristas soluciones para mejorar
la experiencia del consumidor. El futuro de las
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ciencias del comportamiento, aseguraron, se
esta encaminado hacia las “ciencias de datos”.

Experiencia de cliente

La experiencia de cliente también fue prota-
gonista del debate de la segunda mesa redonda
de la jornada de BestIN Retail Marketing Summit.
Moderada por Pepe Rubio, country sales director
en Vidoomy, que estuvo acompaiado por Delio
Diaz, director general en Ilunion Retail; Alicia
Vicente, brand & communications manager en Pc-
Componentes; Veronica Olivares, CMO de Sepiia
2080 e Ivan Pulido, senior brand & innovation ma-
nager en Grupo Rodilla. Acerca de los retos que
tienen las empresas para llegar al consumidor
final, Ivan Pulido destacd la importancia de estar
presente en la mente del usuario “desde que ve la
carteleria en la calle”, mientras que Veronica Oli-
vares sefial6 que, a raiz de un estudio propio para
conocer los buyers personas de la firma textil tie-
nen claro que “los clientes tienen en comiin que
no estdn tan involucrados en las redes sociales y
son mas cercanos al boca a boca”.

Los participantes hablaron del papel de la
omnicanalidad, destacando Alicia Vicente que
“el objetivo es ofrecer lo 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
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“nos enfrentamos a una gran cantidad de ca-
nales y muchos mérgenes se nos estan yendo a
tecnologia y logistica en estos momentos”.

Kiko Milano. Estrategia
de marketing 360°

Finalmente, la tercera edicion del summit
festival concluyé con la ponencia de Blanca Ga-
llego, marketing, communication & e-public rela-
tions manager en Kiko Milano, quien habl6 del
caso de éxito de la estrategia de marketing 3600
“inacabada” de la base de maquillaje del retail.
Esta campafia ha tenido presencia en redes so-
ciales, con la colaboracion con 130 influencers,
destacando Paula Echevarria para Instagram o
Marina Rivers para TikTok, asi como el apoyo de
Nespresso y Vogue, compartié Blanca Gallego. El
proyecto cont6 con una accion especial con la
cabecera de moda y Style life y Paula Echevarria,
cuya participacion supuso un coste aproximado
de 25.000 euros. Esta campafa incremento las
ventas de la compania durante las semanas que
estuvo activa, con un alcance de mas de 10 mi-
llones de personas en redes sociales.

“Ahora tenemos en marcha una segunda
parte de la estrategia que estara presente en el
nimero de septiembre de Vogue y en un pro-
yecto de visitas a tiendas con medios e influen-
cers”, compartio Blanca Gallego.

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