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One Ecosystem.
All possibilities.

Partner Tech incorpora en su catdlogo todo un mundo de soluciones 360° para
el Self Checkout, toda la innovacion y tecnologia adaptada a cada negocio.
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One partner. All possibilities.

=l futuro del universo Self-Service ha llegado

v
3 ‘4
|

-'".___I
BSEUF SERVICE

- ECOSYSTEM "
R

]

R
|
E

Partner Tech, soluciones 360°

Una empresa lider con el mayor catdlogo de soluciones del mercado.
Nos ocupamos de todo para su negocio. Consultoria, personalizacion, instalacion y mantenimiento.

Quieres saber mas sobre 913 120 632

. E9 comercial@partnertech.eu
nuestro Ecosistema sco-E* www.partnerfech.eu
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Soluciones POS para el Retail
I

26 millones de espaiioles compran ya tres veces

al mes online

IAB Spain, la asociacién de publicidad, marketing y comunicacion digital en Espaiia, acaba de presentar el
‘Estudio de eCommerce 2023’. Esta décima edicién del informe, estd liderada por la Comisién de eCommerce
de IAB Spain y ha sido elaborada por la agencia Elogia. El estudio tiene como principal objetivo medir la
evolucién y las principales tendencias del mercado del comercio electrénico en Espaiia.

Dimensionamiento del mercado

SEGUN EL estudio, el 77% de los internau-
tas espafioles usa internet como canal de
compra, lo que representa alrededor de 26
millones de individuos. La penetracién sigue
siendo mds alta entre las mujeres (80%) que
entre los hombres (75%), en linea con edi-
ciones anteriores del estudio. Los jévenes de
16 a 34 afios se mantienen como el target
que més compra online, mientras que los mds
seniors tienen la menor penetracién.

El 63% realiza sus compras de manera hi-
brida y sigue siendo la opcién por la que
se decanta un 80% para sus compras en el
futuro. Distinguiendo por edades, los jévenes
compran significativamente mds por internet,
mientras que, a partir de los 35 afios y a me-
dida que aumenta la edad, la tienda fisica
predomina como canal de compra.

Habitos de compra

El estudio pone de manifiesto que aumenta
ligeramente la frecuencia de compra y el
gasto promedio por acto de compra. Pasa-
mos de comprar 2,8 veces/mes en 2022, a
3,4 veces/mes en 2023 y de gastar 69 euros
por compra en 2022, a 82 euros en 2023.
Los compradores de 25-34 afios son los que
compran de manera mds intensiva, con una
frecuencia de 5,5 veces/mes y un gasto pro-
medio de 124 euros.

Los principales drivers de la compra online
son la conveniencia, la amplia oferta/surtido
y las ofertas/precio. La confianza también
es un aspecto importante para la mayoria
de los compradores online (75%), y se basa
principalmente en la experiencia previa, las
formas de pago seguras y la confianza en la
web y en la marca.

El ordenador se mantiene como el principal
dispositivo de compra online (77%), segui-
do del moévil (65%). Mdas del 80% de los
compradores mayores de 45 afios realiza
sus compras a través del ordenador, mien-
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Ramén Montanera, Data Strategy de Elogia.

tras que el mévil aumenta su penetracién en
6 puntos porcentuales respecto a 2022 vy
destaca entre las mujeres y los comprado-
res mdés jévenes. Moda (77%), Viajes/Estan-
cias (63%), Entretenimiento/Cultura (62%) y
Alimentacién (58%), son las categorias mds
compradas. Tecnologia (electrénica y comu-
nicaciones) se haya en quinta posicién con un
54%, empatada con Hogar.

Journey de la compra online

Internet sigue siendo el canal principal de
bisqueda de informacién para 9 de cada
10 compradores online y se mantiene res-

L proceso de compra | Busqueda de informacion y compra (1) 'Ob?

pecto a 2022 (93%). Los marketplaces como
Amazon, eBay o AliExpress contindan como la
fuente de informacién de referencia para los
usuarios: 6 de cada 10 compradores (59%)
buscan informacién directamente en estos si-
tes.

Las recomendaciones por internet (60%), los
amigos/conocidos/familiares (56%), los bus-
cadores (50%) y la web de la marca (46%)
se mantienen como los principales influencia-
dores de la compra online. Este afio desta-
ca el incremento del canal SMS/WhatsApp
(+11pp vs 2022).

El precio, las ofertas, el servicio postventa y
los plazos de envio son los principales dri-
vers de eleccién de un eCommerce. Crece la
importancia que los consumidores dan a las
facilidades para hacer devoluciones de sus
pedidos, que escala hasta la 2° posicién en-
tre los aspectos mds relevantes de un eCom-
merce (4 posicién en 2022).

El tiempo de espera aceptable para reci-
bir una compra online se mantiene respecto
a 2022 en 3,2 dias, y 8 de cada 10 com-
pradores consideran que deberian recibir sus
pedidos antes de 5 dias. El 41% de los com-

#lABeCommerce

Internet sigue siendo el canal principal de bisqueda de informacion (92%), manteniéndose respecto a 2022 (g3%).
Ademas, un 76% realiza la compra a través de este canal (-4pp vs 2022).
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«El tipo de tienda mas notorio sigue siendo la tienda on-
line propia/web de la marca con un 33%. Marketplaces
(18%) y Redes Sociales (17%) son las otras dos tipologias
mas mencionadas. La tienda fisica sigue disminuyendo
su share (26% en 2021, 19% en 2022 y 15% en 2023)»
(Ramén Montanera, Elogia)

pradores online conoce el servicio de reali-
dad virtual, pero solo el 24% de ellos lo ha
vtilizado alguna vez, especialmente los mds
jovenes.

La industria digital y el eCommerce

Los profesionales de la industria digital se-
fialan como los aspectos mds importantes
para un eCommerce: los precios competitivos,
la calidad, el servicio al cliente y el poder
facilitar devoluciones y cambios. Ademds,

apuntan que el trdfico de los eCommerce
procede principalmente de los buscadores
(38%) seguido de las redes sociales y al ac-
ceso directo a la web del eCommerce (34%)
y publicidad online (31%).

El estudio también revela que 6 de cada 10
profesionales ya tienen o piensan integrar al-
guna plataforma de Live Shopping, motores
GPT o realidad virtual. Live Shopping ocupa
una posicién mds alta en cuanto a integracién

(51%) y crece con respecto a 2022 +12pp
(39% en 2022).

Para Ramén Montanera, Data Strategy de
Elogia: “A nivel marca, antes utilizdbamos los
retailers y los medios de comunicacién gene-
ralistas para llegar a nuestro pUblico obijeti-
vo, pero ahora tenemos que llegar a nuestra
audiencia a través de muchos otros canales
para impactarles. Actualmente, ya podemos
ofrecer nuestros productos directamente al
comprador a través del canal online, lo que
nos permitird, adicionalmente, construir rela-
ciones largas y duraderas con los usuarios.
El estudio nos muestra que el eCommerce se
consolida estabilizdndose la penetracién de
compradores porcentualmente, pero aumen-
tando la frecuencia de compra y el ticket
promedio, lo que nos indica que no podemos
ofrecer sélo precio o gama, sino que tenemos
que apalancarnos en conveniencia, confianza
y recomendaciones”.&

Once insights para 2023

Hay 26 millones de espafioles que compran online tres veces al * El tipo de tienda mds notorio donde se efectia la com-

mes, con un promedio de gasto de 82 euros, superior al ticket de pra sigue siendo la tienda online propia/web de la mar-
ca con un 33% de las compras. Marketplaces (18%) y

Redes Sociales (17%) son las otras dos tipologias mds

69 euros del afio pasado, “puede que tenga que ver la inflacién,
sin duda, porque a pesar de incrementarse el nimero de transac-
ciones en Espaiia, el valor del mercado no crece, es incluso menor. mencionadas. La tienda fisica sigue disminuyendo su sha-
Obviamente, yo sé lo que compraba hace un afio en el siper y re (26% en 2021, 19% en 2022 y 15% en 2023).
comprando lo mismo ahora pago un 15% mds. No me llevo més
cosas, pero el valor si se ha incrementado”, comenta Ramén Mon- 3. Aumentan algo la frecuencia de compra y el gasto promedio
tonera, de la agencia Elogia, autor del ‘Estudio de Ecommerce por acto de compra.

Se mantiene en 3 veces/mes, pero pasamos de comprar
2,8 veces/mes en 2022 a 3,4 veces/mes en 2023 y de
gastar 69 euros por compra en 2022 a 82 euros en
2023. Los compradores de 25-34 aiios son lo que com-
pran de manera mds intensiva: frecuencia de 5,5 veces/

mes y gasto promedio de 124 euros.

2023’ junto a IAB Spain. Estas son las principales magnitudes del 2
comprador espaiiol:

1. Se estabiliza el nimero de compradores online de 16 a 74
afos en Espafia: el 77% de los internautas espaiioles usan
internet como canal de compra.

* Lo penetracién sigue siendo significativamente mds alta
entre las mujeres (80%) que entre los hombres (75%), en 4.
linea con las ediciones anteriores.

La conveniencia, la amplia oferta/surtido y las ofertas/pre-
cio: principales drivers de la compra online.

* Los j6venes de 16 a 34 afios se mantienen como el tar- 2

get que mds compra online; mientras que los mds seniors
tienen la menor penetracion.

2. Combinar los canales on+off sigue siendo la opcién preferi-

da para las compras online.

El 63% de los compradores online realizan sus compras
de manera hibrida (combinando los canales on+off) y
sigue siendo la opcién por la que se decantan para sus
compras en el futuro (80%).

Los jévenes compran significativamente mds por internet,
mientras que a partir de los 35 afios y a medida que
aumenta la edad, la tienda fisica predomina como canal
de compra.

La confianza también es un aspecto importante para la
mayoria de compradores online (75%) y se basa princi-
palmente en la experiencia previa, las formas de pago
seguras y la confianza en la web y en la marca.

Drivers del canal online: la comodidad (que disminuye
su importancia respecto a 2022), seguida de mejores
precios/descuentos/ofertas, no desplazarme/entrega a
domicilio y disponibilidad de productos.

Drivers de la tienda fisica: poder probar antes de com-
prar, llevarte el producto al momento y el contacto direc-
to con el producto.

El ordenador sigue siendo el principal dispositivo de compra
online (77%,), seguido, este afio mds cerca, del mévil (65%).
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Los expertos | importancia segun tipo de tienda
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El tipo de tienda mas notorio sigue siendo la tienda online propia/web de la marca con un 33%. Marketplaces
(18%) y Redes sociales (17%) son las otras dos tipologias mas mencionadas. La tienda fisica sigue disminuyendo su

share (26% en 2021, 10% en 2022 y 15% en 2023)
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*  Maés del 80% de los compradores mayores de 45 afios
realizan sus compras a través del ordenador, mientras que
el mévil aumenta su penetracién +6pp respecto a 2022 y
destaca entre las mujeres y los compradores mds jévenes.

*  Con el mévil se compra principalmente a través de app
(93%), porque es cémodo y porque es mas fécil de usar.
Ademds, los compradores a través de app son mds in-
tensivos (6,4 compras en promedio) que los de web (3,6
compras en promedio).

Moda (77%), Viajes/Estancias (63%), Entretenimiento/Cul-
tura (62%), Alimentacién (58%) y Tecnologia/comunicacién
(54%) son las categorias mds compradas.

*  Seguimos viendo como Viajes/estancias aumenta posi-
ciones hasta conseguir la 2° posicién que ya tenia antes
de la pandemia: 2019 2° lugar, 2020 4° lugar, 2021 6°
lugar, 2022 5° lugar.

Internet sigue siendo el canal principal de busqueda de in-

formacién para 9 de cada 10 compradores y se mantiene

respecto a 2022 (93%). Ademdés, un 76% acaba realizando

la compra a través de este canal (-4pp vs 2022).

* Los marketplaces como Amazon, eBay o AliExpress si-
guen siendo la fuente de informacién de referencia para
los usuarios: 6 de cada 10 compradores (59%) buscan
informacién de productos directamente en estos sites.

* Respecto al llamado ROPO (Research Online, Purchase
Offline), el ratio de conversién a favor de la tienda fisica
ha ganado 3 puntos situdndose en un 16%. En el sentido
contrario, la prdctica del show-rooming de probar en tien-
da y comprar en web es seguida por el 8% de clientes.

* Las recomendaciones por internet (60%), los amigos/co-
nocidos/familiares (56%), los buscadores (50%) y la web
de la marca (46%) se mantienen como los principales in-
fluenciadores de la compra online. Este afio destaca el
incremento del canal SMS/WhatsApp (+11pp vs 2022).

El precio, las ofertas, el servicio post-venta y los plazos de

envio: los principales drivers de eleccién de eCommerce.

* Se observa un incremento de la importancia que los con-
sumidores dan a las facilidades para hacer devoluciones
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de sus pedidos, que escala hasta la 2° posicién entre los
aspectos mds relevantes de un eCommerce (4° posicidén
en 2022).

* El tiempo de espera aceptable para recibir una compra
online se mantiene respecto a 2022 en 3,2 dias, y 8 de
cada 10 compradores consideran que deberian recibir
sus pedidos antes de 5 dias.

* El 41% de los compradores online conoce el servicio de
realidad virtual, pero solo el 24% de ellos lo ha utiliza-
do alguna vez para comprar via online, especialmente
los mds jovenes.

Los profesionales sefialan: precios competitivos, calidad, ser-
vicio al cliente y facilitar devoluciones y cambios son los as-
pectos mds importantes para un eCommerce.

* Los buscadores se posicionan como la primera fuente de
tréfico (38%), seguida de las redes sociales y el acceso
directo a la web (34%) y la publicidad online (31%).

* La tienda fisica sigue disminuyendo su share (26% en
2021; 19% en 2022 y 15% en 2023), mientras que la
tienda online propia/web de la marca (33%) se man-
tiene como el tipo de tienda mds notorio. Le siguen los
Marketplaces (18%) y las Redes Sociales (17%).

*  Web laptop (38%) y App (36%) son los principales canales
donde se realizan las ventas online, mientras que la Web
mobile cae -7pp respecto a 2022 y se sitéa en un 25%.

. 6 de cada 10 profesionales ya tienen o piensan integrar al-

guna plataforma de Live Shopping, GPT o Realidad Virtual.

* Live Shopping es la plataforma que ocupa una posicién
mds alta en cuanto a integracién (51%) y crece con res-
pecto a 2022 +12pp (39% en 2022). Plataformas de
GPT y Realidad virtual le siguen en segunda posicién
(44% ambas).

* 6de 10 estd utilizando o piensa integrar retail media en los
préximos meses para dar visibilidad a sus marcas (57%).

. Las principales barreras a la hora de montar un eCommerce

son tecnolégicas, falta de recursos humanos dedicados y fal-
ta de presupuesto para implementar y desarrollar la tienda
online.
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< | El futuro de los supermercados |,
. | pasa por el self checkout 3.0

EI sector del supermercado y tiendas de conveniencia lleva anos viendo como sus
servicios no avanzan al mismo ritmo que el estilo de vida de sus clientes. La revolucion
digital es capaz de ofrecer al cliente servicios instantGneos que resultaban impensables
anos atrds. En 2021 ya no pasamos horas en un videoclub, elegimos una pelicula al instante
en nuestra smart TV. Pero esa inmediatez no se estd frasladando en la misma medida a los Las Claves
supermercados o negocios de conveniencia, que siguen atados a esquemas mds propios

del siglo pasado. « -
La nueva generacion
La anterior generacidn de self checkout no estaba madura, fenia muchos defectos y

, - : - de self checkout ha
provocaban dudas al cliente por su complejidad. Los costes de implemantacion eran i
elevados y eso se traducia en una barrera para rentabilizar la fecnologia. La nueva dado el salto definitivo
generacion de self checkout nace de afios de estudio e investigacion basada en eliminar que el sector estaba
todas las ineficiencias, abaratar costes de implementacion, mejorar la intuitividad de los demandando”
procesos y ofrecer una mayor seguridad en el cobro.

“Una tecnologia mas
evolucionada, enfocada
hacia la experiencia

de uso, la inmediatez

y la seguridad”

Al mismo tiempo, los usuarios actuales han desarrollado muchas mas habilidades y se
sienfen mucho mds cémodos con las tecnologias digitales que los de generaciones “Los informes reflejan
anteriores. Las cadenas que ya han comenzado a implementar el self checkout 3.0 estén un aumento sin
registrando un aumento de productividad sin precedentes, y una enorme mejora de la precedentes en la
experiencia de compra reflejada en los datos de las encuestas de satisfacciéon. Cadenas ) .. .
como Stokrotka, Tesco, Rimi, Carrefour o Coop, gue operan a nivel europeo, estdn registrado satisfaccion del cliente
sus mejores nimeros en materia de competitividad y cuota de mercado desde la y la productividad”
adopcién de la nueva fecnologia.

Para el retailer la nueva tecnologia 3.0 ha cambiado el juego, mostrando un importante
incremento tanto en la facturacién como en el ROL. El personal de tienda estd ahora mdés
liberado para ofrecer un mejor servicio y atencién al cliente. Por otro lado, la fidelidad del
cliente estéd aumentando de forma muy significativa gracias a la independencia y
confidencialidad en sus compras y. por supuesto, al evitarle largas colas de espera.

En materia de seguridad el salto ha sido notable. El proceso de compra se ha blindado
con innovaciones de Ultima generacion, tales como el doble control de peso del producto,
los sistemas 3D de bldsqueda y categorizacion inmediata, o los sistemas de prediccién de
robo que verifican el producto consultando con una base de datos en tiempo real.

Los grandes del sector a nivel mundial ya estén apostando por el self checkout 3.0 con lo
que es solo una cuestion de tiempo que pasen a ser parte del dia a dia en nuestra
experiencia de compra.
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Adios colas de espera.
Hola self checkout 3.0

Nuestra solucién 360° integra diferentes modelos en funcién Desde Partner Tech, empresa integrante de Qisda, grupo
de los requerimientos del retailer y el soffware de interaccién con multinacional dentro de las 100 empresas tecnol6gicas mds
el cliente, ofreciendo ademds consultoria y adaptabilidad 100% a importantes del mundo y fabricante de soluciones orientadas
la medida del negocio. El servicio de instalacion y mantenimiento para el sector del retail, le invitamos a conocer la innovacion
predictivo le ofrecer@ una experiencia Gnica, asi como una que nuestros self checkout 3.0 supondrén para su negocio
importante mejora en la fidelidad, la facturacién y el ROI. y para sus clientes.
- -~
Quieres saber mas sobre el 913 120.6;3@2 -
comercida driner-ifech.eu
nuevo self checkout 3.0? P

www.partnertech.eu
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digitales,
el paso
hacia una
nueva era
comercial

Los kioscos

Estamos enfrando en una nueva etapa de revitalizacion econdmica, crecimiento,

e innovacion. El mundo estd cambiando, los clientes estadn cambiando, hay nuevos
estilos de consumo y nuevas reglas del juego. Por eso las empresas estdn
incorporando esta nueva redlidad en sus negocios, buscando las mejores
altfernativas para ofrecer al cliente una experiencia tecnolégica 360°.

Los kioscos interactivos como puntos de informacién y de autoservicio, tanto en
interiores como en exteriores, han abierfo nuevos candles de venta que aprovechan
todas las ventajas del comercio fisico junto a las de la experiencia e-commerce.
Los establecimientos ya estdn desarrollando nuevas oportunidades de venta a través

* José Anfonio de [as Heras de los kioscos, como la venta dirigida (sugiriendo propuestas adecuadas a su

Managing director en
¥ Partner Tech Iberia

seleccién) vy la venta cruzada (ofertando productos complementarios). Estas

innovaciones se estan tfraduciendo en un gran incremento de las ventas, elevando

significativamente el importe del ficket medio.

‘ ‘ La clave esta en la personalizacion. Cada , ,
negocio necesita un kiosco a su medida.

Con unos estilos de vida que han ido evolucionando répidamente, la inmediatez es
una de las maximas que definen a los consumidores. Los kioscos se han establecido
como la alternativa tecnolégica fundamental para ofrecer al cliente una experiencia
plena, rapida, libre de aglomeraciones y colas de espera. Ahora el cliente puede
pedir un menu en segundos, consulfar si confiene gluten, ainadir complementos,
canjedr un cupdn descuento, participar en una promocién, pagar con el movil o
cualquier tipo del sistema de pago presente o futuro... Comprar en un supermercado
en un kiosco interactivo u obtener la llave de su habitacidon haciendo el check-in sin
necesidad de esperas. Lo virtual se hace realidad aqui y ahora.

En este escenario de cambio la clave estd en entender que cada negocio es Unico.
Por eso es fundamental contfar con kioscos fabricados a la medida de cada empresaq,
que se integren fotalmente con su negocio y con los hdbitos de sus clientes. En este
aspecto el papel del fabricante de equipos tecnolégicos es esencial para aportar
la seguridad y la estabilidad necesarias que permitan afrontar la fransicién
tecnolégica con garantias. Si algo nos ha ensefiado la historia reciente es que la
estabilidad y el desarrollo de una empresa cada vez dependen mds del factor digital.

— ———m—
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Llevamos los kioscos al siguiente nivel

Las mejores soluciones 360° para inferior y exterior.

Quieres saber mds 913 120 632
sobre nuestros comercial@partnertech.eu
kioscos interactivos? www.partnertech.eu
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Itelsis, Reclam y Coren entran en el programa pi-
loto de APTC de Redegal

La compaiia full digital Redegal ha anunciado que el programa piloto de su plataforma APTC (Plataforma
de Analitica avanzada de Producto para la Toma de decisiones desde el Consumidor) ya ha sido probado en
supermercados reales y estd listo para entrar en su siguiente fase de perfeccionamiento. APTC permite instalar
software y hardware dedicado en los puntos de venta fisicos y digitales para, de esta manera, analizar de
forma Unica los comportamientos de los usuarios en el momento de la compra.

PROYECTO
APTC

P -

DE ESTA manera este APTC se enfoca a la
modernizacién y digitalizacion de los proce-
sos de analitica de producto y consumido-
res en el punto de venta final, impulsando la
innovacion del retail. Ha sido desarrollado
integramente en Espaiia, con la involucra-
cién de la Axencia Galega de Innovacién y
apoyado por la Vicepresidencia Segunda y
Conselleria de Economia, Empresa e Innova-
cién de la Xunta, asi como cofinanciado con
cargo a los Fondos Feder de la Unién Euro-
pea.

“APTC es una ventana que permite ver cémo
funcionarén las tiendas del futuro, tanto las
grandes como las pequefias superficies. La
recopilacién de informacién es cada vez mds
importante y obtener datos acerca del punto
de venta se revela como fundamental para
poder comprender el comportamiento de los
clientes, adaptar la estrategia y establecer
conductas predictivas que mejoren la expe-
riencia de usuario y las ventas”, sefialaba
Gervasio Varela, responsable de Innovacién
y Producto de Redegal.

Asi, el piloto, que ha tenido una duracién
de mes y medio en el punto de venta real
en tiendas MercaMds de la cadena Coren

en la provincia de Orense, ha estado enfo-
cado en el sector alimentario y ha contado
con la colaboraciéon de ltelsis en el disefio
de la parte hardware y sensorizaciéon y de
Reclam en la parte de disefio de packaging
y analiticas, mientras que Coren ofrecié su
feedback sobre la informacién pertinente
para corregir y mejorar el desarrollo de la
plataforma APTC de cara a su comercializa-
cién final, que estd planeada para el 2025.
“Todavia tenemos que evolucionar y pulir la
plataforma APTC para que podamos llevar-
la a comercializar, pero ya contamos con la
vision del distribuidor que es el que tiene el
espacio donde ocurren las cosas, y del otro
lado las marcas interesadas en probarlo en
entornos reales”, apunta Varela.

Unién de dos mundos

Se trata de integrar los dos tipos de com-
ponentes: hardware y software. La parte
hardware estd conformada por bdsculas,
barreras fotoeléctricas, cdmaras de per-
filado y audiencia, sensores volumétricos y
concentradores de datos y comunicaciones,
instaladas en un expositor dentro del super-
mercado donde estaba la oferta de huevos
de Coren. Esta sensorizacién permitia re-
gistrar y conocer el comportamiento de los

compradores antes, durante y después a
su paso por el stand, recogiendo analiticas
macro que hasta ahora solo era posible en
entornos digitales de un eCommerce (capta-
cién de la atencidn, tiempo de compra, tasas
de conversién, abandono de carrito...), pero
manteniendo al mdximo la privacidad de los
consumidores. “Se trata de conocer tenden-
cias macros, no a un consumidor en concre-
to, pues se hacen perfilados anonimizados y
solo extraemos género y edad. El reto de
la investigacién suponia unir distintas tecno-
logias como video con dos tipos de cdmara
cenitales y frontales, sistemas de pesado,
barreras fotoeléctricas para el drea de es-
tudio, todo bien integrado para que no con-
dicione la respuesta”, relataba en ingeniero
de Redegal.

La parte de software, que interpreta el fun-
nel en tienda, estd basado en la platafor-
ma de datos Ontarget para que trabaje la
informacién y las métricas de cada sesién,
con andlisis de los tipos de conducta (aten-
cién, indecisién...), segmentacién de clientes,
cémo influye el PDV o el packaging, coloca-

«Gracias a la tecnolo-
gia de APTC, ya pode-
mos recoger grandes
voliumenes de datos,
tanto en puntos de ven-
ta fisicos como digita-
les y, no solo eso, sino
tratar esa informacion
y presentarla en for-
ma de insights utiles
para los comercios y
las marcas» (Gervasio
Varela, Redegal)
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ciéon del expositor, disposicion de los articu-
los... “Asi hasta definir el funnel de interac-
cién final. Entre otras cosas, recoge métricas
como el nimero de personas y el tiempo de
interacciéon del consumidor que se acerca al
stand del producto, a fin de poder elaborar
mds adelante un perfil sociodemogréfico del
mismo y estudiar cémo interactdan los clien-
tes con los productos en los puntos de venta”,
explicaba Varela. De esta forma APTC ya es
capaz de analizar la atencién del consumi-
dor sobre el producto, la indecisiéon de com-
pra, los cambios de opinién, etc., y muestra
esta informacién ya filtrada de forma 0til y
sencilla, para ayudar a mejorar las estrate-
gias de venta y presentacién del producto,
asi como a elaborar perfiles de comprado-
res.

Por su parte, la empresa ltelsis fue la encar-
gada de configurar todo el equipamiento
técnico. Miguel Angel Conde, ingeniero de
proyectos de ltelsis, comentaba su parte en
el proyecto: “Somos responsables de la sen-
sorizacién, de integrar y potenciar nuestro
know-how para captura y monitorizacion de
los datos, del montaje e instalacion, més la
parte de soporte y de control de la energia.
Hemos afiadido nuevos sensores en prueba
para ver su adaptacién, hacemos disefio del
hardware a medida, hemos fabricado un
prototipo de concentrador para recopilar la
informacién de los sensores. También el sof-
tware embebido (firmware) y el disefio de la
lectura de los sensores volumétricos, las ba-
rreras fotoeléctricas, las cdmaras de perfila-
dos y de audiencia y la bdscula para control
de productos”.
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«La plataforma de ana-
lisis permite experimen-
tar y testar MVP (pro-
yecto minimo viable)
para la toma de deci-
siones basadas en data
driven sobre el envasado
o las campafias de mar-
keting antes de hacer un
lanzamiento mas gene-
ral y optimizar asi los
pilotos» (Gervasio Vare-
la, Redegal)

Este proyecto abre un nuevo mundo al co-
mercio a pie de calle que puede obtener y
trabajar con los mismos insights de un eCom-
merce. “Los puntos de venta fisicos siempre
han sido complicados de estudiar de forma
fiable y durante largos periodos de tiempo,
pues suelen estar muy lejos del fabricante,
este no puede acceder a datos e insights
como en el dambito digital, mds fécil para
medir, hacer experimentos y tomar decisio-
nes”, declaraba el responsable de Redegal.
“Gracias a la tecnologia de APTC, esto ya no
serd un problema, ya que podemos recoger
grandes volumenes de datos, tanto en puntos
de venta fisicos como digitales y, no sélo eso,
sino tratar esa informacién y presentarla en
forma de insights Utiles para los comercios y

las marcas. Queremos conocer a los compra-

dores, ser capaces de establecer perfiles de
comportamientos y, de esta manera, ayudar
a las empresas a mejorar la experiencia de
compra de los clientes y a que sus productos
tengan una mejor acogida”.

Cuestion de huevos

“Hemos lanzado este piloto para pulir el pro-
totipado y probar en un entorno real como
este supermercado MercaMdés en Orense
con productos de Coren. Hemos empezado
con una cadena de alimentacién porque es
un entorno perfecto para llenarlo de sen-
sores y cdmaras y poder usar la megafo-
nia para poder trabajar esa informacién y
la respuesta de los compradores”, explica
Varela. “Como resultado, hemos constituido
una tecnologia de medicién en tiempo real
en base a los perfiles demogrdficos, las in-
teracciones, etc. La plataforma de andlisis
para explotar datos permite experimentar y
testar MVP (proyecto minimo viable) para la
toma de decisiones basadas en data driven
sobre el envasado o las campaias de mar-
keting antes de hacer un lanzamiento mds
general y optimizar asi los pilotos”.

Como cliente de la agencia, Redegal ya co-
laboraba con Coren que se sometié gusto-
so a las pruebas. “Como clientes, el estudio
sobre nuestros consumidores en el punto de
venta nos va a proporcionar una informa-
cién valiosisima, de hecho nos ha permitido
probar varios packaging, cambiamos el que
teniomos pensando que era mejor el nuevo
y hemos podido comprobar que el anterior
funcionaba mejor”, sefialé Ledicia Gil Igle-
sias, responsable de marketing de la Unidad
Curados y Huevo y Marketing Online de
Coren. “Aportamos ademds el feedback de
fabricante para que los objetivos de andli-
sis se alineen con los KPI del sector (en este
caso agroalimentario), ganando experiencia
y profundidad”.

En este sentido, también ha sido fundamental
la colaboracién de Reclam: “Como agencia
de marketing, nuestra labor fue la adapta-
cién de la plataforma analitica a los elemen-
tos comerciales y la adopcién gréfica de la
marca, estableciendo las KPIs y drivers mds
adecuados para estudiar cémo afectan los
distintos escenarios, determinando por ejem-
plo los perfiles de los consumidores”, ex-
presd Ana Martinez lglesias, Social Media
Manager de Reclam. “También tratamos de
evolucionar el prototipo para poder incluirlo
en otros entornos experimentales y merca-
dos verticales”.
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> D3 > D4 > SWAN > KDS K1
> Pantalla 15.6". > Pantalla 15.6". > Pantalla 15.6". > Pantalla 21.5".
> Opcion 15.6" + 10" > Opcion15.6" +10"/15.6". > Opcion15.6" + 10"+ NFC > Para colgar en pared.
> (ama economica. > Impresora 80mm. > (Gama profesional. > Monitor en Cocina.
> (Gama profesional. > (Gama industrial.
> D1 > FALCON
> Pantalla 101". > Pantalla 101"
> Impresora 57mm. > Impresora 80mm.
> Visor trasero. > Visor trasero. NFC opc.
> (Gama economica. > (Gama profesional.

EN PCMIRA SOMOS MAYORISTAS E IMPORTADORES DE:
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— POSBANK”1

> APEXA > MAZIC > DCR > |MPREX PRIME
> 15"/15.6"/19.5"/215". > Pantalla 15"/15.6". > Pantalla 10". > Pantalla 15"/17".
> Color Blanco o Negro. > Color Negro. Plegable. > Color Blanco o Negro. > Color Blanco o Negro.
> Windows o Android. > Windows. > Windows o Android. > Windows.
> Multiples periféricos > Multiples periféricos > |mpresora 80mm. > |mpresora 80mm..

y configuraciones. y configuraciones. > Multiples periféricos

y configuraciones.

POSBANK TIENE UN ESTANDAR DE CALIDAD Y DISENO SUPERIOR.
CADA MODELO DISPONE DE VARIAS CONFIGURACIONES DE CPU: 3455, j6412, i3-G4, i5-G7 ...
SE PUEDEN INTEGRAR VISORES, LECTORES DE TARJETAS, MONITORES TRASEROS ...

EN PCMIRA SOMOS MAYORISTAS E IMPORTADORES DE:



https://taipricebook.es/yjfj

P.C.MIRA
Tel: 93410.63.63

comercial@pcmira.com
www.pcmira.com

> UNICO-W4IN > UNICO-W3N > UNICO-W4INP > UNICO-W5NP

> Pantalla 15". 1024x768. > Pantalla15".1024x768. > Pantalla 15.6".1366x768. > Pantalla 15.6". 1366x768.

> CPU 4125, 4+1286B. > CPUi3-5005,8+128GB. > CPU 4125, 4+128GB. > CPU i5-5200, 8+128GB.

> Puede ir en pared. > Puede ir en pared. > Puede ir en pared. > Puede ir en pared.

> Visor o LCD opcional. > Visor o LCD opcional. > Visor o LCD opcional. > Visor o LCD opcional.
> UNICO-WP5N > UNICO PT15/PT17
> Pantalla 15.6". 1366x768. > Pantallas tactiles, VGA+USB.
> CPU-i5-5200, 8+128GB. > PT15C: 15", 1024x768.
> Impresora Térmica 80mm. > PT17C: 17", 1280x1024.
> Visor o LCD opcional. > Pueden ir en pared.

EN PCMIRA SOMOS MAYORISTAS E IMPORTADORES DE:

> TPV WINDOWS. > QUIOSCOS. > CAJAS REGISTRADORAS.
> TPV ANDROID. > PDA ANDROID. > CAJONES DE EFECTIVO.

> TABLETS WINDOWS. > PDA CON IMPRESORA. > IMPRESORAS TICKETS.
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> SUNMI D2S KDS > UNICO-W214IN > iMIN K2-201 > iIMIN K1-101

> Pantalla 15.6". > Pantalla 21.5". IP54. > Pantalla 15.6". > Pantalla 21.5".

> $.0. Android 11. IP55. > S.0. Windows. > Android 11. IP54. > Android 11. IP54.

> Quadcore 1.8, 2+8GB. > CPU J6412, 4+128GB. > Quadcore 2.0, 2+16GB. > Quadcore 2.0, 4+16GB.
> |nstalacion en pared. > |Instalacionenparedo > |Instalacionenparedo > Instalacion en pared o
> Power over Ethernet. sobremesa opcional. sobremesa opcional. sobremesa opcional.

TERMINALES ROBUSTOS PARA INDUSTRIAS 0 COCINAS.
SE PUEDEN COLGAR EN LA PARED MEDIANTE SOPORTES VESA 0 COLOCAR EN SOBREMESA
MEDIANTE UN SOPORTE OPCIONAL. INCLUYEN TAPA CUBRECABLES.

EN PCMIRA SOMOS MAYORISTAS E IMPORTADORES DE:
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> TPV > COMANDEROS > KDS COCINA > KIOSCOS
> Control de Ventas. > (Gestion de mesas. > Recepcion de pedidos. > Gestion de auto-pedidos.
> Control estadistico. > Gestion de pedidos. > Multiples secciones. > Cobro automatizado.
> Control de Usuarios. > Envios a cocina. > Varias visualizaciones. > Envios a Cocina.
> (Gestion de Mesas. > Gestion del cobro. > Orden de platos. > Multi-idioma.
> [Estadisticas y Stocks. > Impresion del ticket. > (Gestion de colas. > Interfaz de uso amigable.
> BACK-OFFICE > PEDIDOS ONLINE
> Alojado en la nube. > Aplicacion de pedidos.
> Multilocal. > Arecoger, a domicilio.
> Configuracion. > Pedidos en mesa, Carta.
> Estadisticas. > Pagos integrados.
> Copias de seguridad. > Conexion a plataformas.
EN PCMIRA SOMOS MAYORISTAS E IMPORTADORES DE:

> TPV ANDROID.
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> Virtuo 4

> Pantalla 7".

> Reciclador de billetes
JCM ipro 4 denominacio-
nes (30 de cada una).
Almacena 400 billetes.

> Hopper multimonedas

" > 4Pay
> Pantalla7".
> Reciclador de billetes
JCM ipro 4 denominaciones
(30 de cada una).
»  Almacena 400 billetes.
> Hopper CREOM CREM-8,

con 8 hoppers independien- ITL, capacidad de hasta
tes de hasta 280 monedas 2000 monedas. Almacen
cada uno. adicional de monedas.

DISPONIBLES EN MODALIDAD DE COMPRA O DE RENTING
EL CONTRATO DE MANTENIMIENTO CON EL CLIENTE FINAL, PUEDE OFRECERLO EL
DISTRIBUIDOR DIRECTAMENTE O MEDIANTE LA EMPRESA DE SERVICIOS DIUSFRAMI.
ENLAZADO A MULTIPLES APLICACIONES COMO FACTORYPOS.

EN PCMIRA SOMOS MAYORISTAS E IMPORTADORES DE:

> TPV WINDOWS. > QUIOSCOS. > CAJAS REGISTRADORAS.
> TPV ANDRDID > PDA ANDROID. > CAJUNES DE EFECTIVD
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Los profesionales de ventas encuentran cada vez
mas dificultades para vender

La quinta edicidon del informe ‘State of Sales’ de Salesforce analiza cdmo las organizaciones de ventas, inclui-
dos los profesionales del canal Tl y mayoristas, priorizan iniciativas y maximizan el impacto de sus equipos.
Aqui algunas de las conclusiones mds destacables que se les puede aplicar:

*  Productividad y eficiencia

Las operaciones de ventas han estado nor-
malmente entre bastidores, pero en tiempos
e incertidumbre como los actuales, acaparan
la atencién para impulsar la eficiencia y el
ahorro de costes. Los representantes de ven-
tas sélo pasan el 28% de su semana ven-
diendo realmente, el resto de su tiempo se
dedica a tareas criticas, pero tediosas, como
la gestiéon de acuerdos y la introduccién de
datos en el sistema. El 82% de estos profe-
sionales afirman que las operaciones de ven-
ta desempefian un papel fundamental en el
crecimiento del negocio.

El reto para los equipos sigue siendo el volumen
de herramientas, dos tercios de los encuestados
se sienten sobrepasados. Se han vuelto depen-
dientes de un nimero cada vez mds elevado de
soluciones para gestionar acuerdos complejos y
a menudo pasan mds tiempo revisando hojas
de cdlculo que reuniéndose con los clientes o
despachando.

Sin embargo, nueve de cada diez organizacio-
nes planean consolidar su parque tecnolégico
en los préximos doce meses, devolviendo mas
tiempo al vendedor para que pueda ser mds
eficiente y centrarse en el lado humano de la
venta.

*  Vender es més dificil que antes

El 69% de los profesionales sostiene que ven-
der ahora es mas dificil que antes de la pan-
demia, se estdn adaptando a un mundo mas
competitivo y con menos recursos. Ocho de
cada diez vendedores afirman que han tenido
que adaptarse rdpidamente a nuevas formas
de vender frente a los desafios globales, como
los problemas de la cadena de suministro, la
inflacién y las medidas de seguridad sanitarias.

Los lideres de ventas estén cambiando su enfo-
que hacia los factores que estdn bajo su control
para impulsar los ingresos. La mayoria (70%)
tomando menos riesgos ahora que hace dos
afios, y mds de la mitad prioriza las iniciativas
de bajo riesgo si tienen un modesto crecimiento
garantizado.

*  Los representantes de ventas estdan decidi-
dos a seguir el ritmo

Los representantes de ventas se ven presiona-
dos para actuar como asesores de confianza
de sus clientes, compartiendo informacién sofis-
ticada y apareciendo en los canales adecua-
dos, ya sea en el correo electrénico, las redes
sociales u ofras tecnologias emergentes.

Las empresas utilizan una media de diez cana-
les para vender a los clientes y casi un tercio
de los acuerdos que cierran son completamen-
te virtuales. Segin State of Sales, las interac-
ciones cara a cara y el cierre de acuerdos en
costosas comidas de negocios pertenecen al
pasado. Existe un nuevo panorama de ventas,
en el que las expectativas de los compradores
son méximas. De hecho, el 81% de los encues-
tados afirman que los compradores investigan
cada vez mds antes de ponerse en contacto
con ellos.

Dotar a los representantes de la tecnologia,
las herramientas, la formacién y el apoyo or-
ganizativo adecuados les ayuda a establecer
relaciones de confianza con los clientes. Ocho
de cada diez afirman que la venta en equipo
les ayuda a cerrar tratos, aunque el 80% tam-
bién refiere que la alineacién con otros ven-
dedores es, al menos, algo dificil. Los equipos

de toda la empresa pueden tener diferentes

puntos de vista, objetivos e informacién sobre
el cliente, lo que puede hacer que la colabo-
racién sea un reto, especialmente cuando los
vendedores no estdn equipados con las herra-
mientas adecuadas.

*  Mejorar la experiencia del vendedor

Sin recursos ni personal adicional, retener y
maximizar la productividad de cada vendedor
se convierte en algo més importante para los
resultados de una empresa. Sin embargo, casi
uno de cada cuatro profesionales estd buscan-
do o planeando buscar un nuevo trabajo en un
plazo de doce meses y, en total, casi la mitad
estd abierta a irse.

Ademds, nos encontramos en un punto de in-
flexion, ya que el 85% de los responsables de
ventas afirman tener dificultades para conse-
guir el presupuesto necesario para el personal.

Las empresas dicen que estén trabajando en
ello, mejorando los programas de formacién
(especialmente en ventas), los beneficios so-
ciales, especialmente aquellos centrados en el
bienestar y la conciliacién. El coaching es otra
forma en la que las organizaciones se compro-
meten con los profesionales, pero el estilo de
coaching difiere entre generaciones.

Ellrice | julio 2023
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Los espaiioles ya hacen el 40% del total de sus
compras en Internet

Otro interesante estudio que mide los cambios en los comportamientos de los consumidores lo proporciona Mi-
rakl, reputada plataforma SaaS de marketplace B2B y B2C, en su informe 2023 sobre ‘Preferencias del con-
sumidor en la economia digital’. En él se indica como la inflacién ha hecho que un 94% de los espanoles busque
mejores precios a la hora de comprar. De hecho, tres de cada cuatro (77%) se ha refrenado en los Ultimos
doce meses de llevar a cabo alguna compra al encontrar un precio mds elevado del inicialmente esperado.

Los resultados del estudio también muestran
que el comercio electrénico gana peso de ma-
nera progresiva en Espaia: los consumidores
ya hacen el 40% del total de sus compras on-
line. En linea con esta tendencia, el 79% de
los consumidores espera aumentar su gasto
en Internet en el préximo afio para encontrar
precios mds competitivos, y el 64% sefiala
esta facilidad para encontrar mejores impor-
tes como el principal beneficio de los marke-
tplaces. Mirakl desvela también que mads de
uno de cada cuatro compradores en Espaia
(28%) compra semanalmente en un marke-
tplace. En un mes, el 57% de los encuestados
declaré hacer, como minimo, una compra al
mes en una de estas plataformas.

* Los compradores dan prioridad a la
mejor oferta frente a la fidelidad a la
marca

Una de las principales conclusiones es que,
para conservar la fidelidad de sus clientes, las
firmas deben esforzarse en ofrecer una ma-
yor oferta y a menor coste. La incertidumbre
econdémica hace que incluso los consumidores
mds fieles reconsideren su postura para en-
contrar mejores precios. Asi, de acuerdo con
esta encuesta, mds de la mitad de los espa-
fioles (el 54%) dejaron de comprar a un mino-
rista concreto como consecuencia de la subida
de precios, porcentaje muy por encima de la
media global (43%). Solo un 14% de los con-
sumidores en Espafia sigue comprando en las
marcas en las que confia sin mirar el precio,
lo que empuja a las firmas que dependen de
la fidelidad de sus clientes a reconsiderar su
estrategia de oferta y precios.

“Las expectativas de los consumidores van
en aumento a pesar de que el panorama se
complica para las empresas”, afirma Joan
Lépez Graupera, Regional VP para lberia
de Mirakl. “Los datos muestran con claridad
que los compradores se fijan més en el precio
y la comodidad, y solo una pequefia parte
de los clientes son incondicionalmente leales
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Joan Lépez Graupera,
Regional VP para Iberia de Mirakl.
a sus marcas favoritas, a pesar de que los
precios se disparen. En este contexto, los con-
sumidores confian mds que nunca en que los
marketplaces les ofrezcan la experiencia que
esperan en cuanto a una oferta mds amplia y
precios mds asequibles, pasando por mejores
opciones de envio, lo que intensifica la presién
para que todos los retailers desarrollen una
estrategia de marketplace clara”.

* Los consumidores recurren al comercio
electrénico en busca de valor, fiabilidad
y comodidad
Mientras que los consumidores siguen com-
prando en las tiendas fisicas, también aumen-
tan su gasto en comercio electrénico, gracias
a los precios mds bajos y a una mejor ex-
periencia del cliente. Cuatro de cada cinco
(79%) de los encuestados espafioles espe-
ran aumentar su gasto en eCommerce en los
préximos doce meses, esperando encontrar
mejores precios, lo que empuja a las empre-
sas multicanal a incrementar sus inversiones en
comercio electrénico para cuadrar cuentas.

Los espaiioles también consideran que los
canales de compra online son mds fiables en
cuanto a la disponibilidad de los productos.
Més de la mitad (52%) de los encuestados
coincidieron en que los productos que necesi-

tan se han agotado con mds frecuencia en las
tiendas fisicas en los Oltimos seis meses. Esta
falta de stock a corto plazo es otro factor que
contribuye a los cambios de comportamiento
a largo plazo a favor del comercio electré-
nico: si un producto normalmente adquirido
en persona se agota, mds de la mitad (58%)
de los compradores espafioles intenta encon-
trarlo en Internet; si encuentran lo que buscan,
casi tres cuartas partes (72%) afirma que ya
lo comprard online la préxima vez que lo ne-
cesite.

Mas conclusiones del informe de Mirakl

*  Las compras online ya son un hdbito de-
finitorio del consumidor actual: es proba-
ble o muy probable que aproximada-
mente la mitad (52%) de los encuestados
en Espafia realicen la mayor parte de sus
compras online en 2023; un punto por
encima de la media global (51%).

* El gasto en marketplaces online sigue
aumentando: los consumidores espafioles
realizaron la mitad (49%) de sus com-
pras online a través de marketplaces, lo
que supone un aumento interanual del
10% respecto a 2021.

* Los compradores online consideran que
los marketplace son mds cémodos que
la competencia: cuatro de cada cinco
(81%) de los consumidores esparioles
creen que los marketplaces son la forma
mds cémoda para comprar online, 23%
mds que hace un afo, por encima de la
media global (77%). Dos tercios (66%)
desearian que mas de sus retailers favo-
ritos tuvieran marketplaces.

*  Los consumidores buscan nuevas funciones
en los “marketplaces del futuro™: los en-
cuestados de Espafia citaron los progra-
mas de fidelizacién y dofiliacién (46%),
los pop-ups donde poder ver en persona
los objetos online (28%) y las recomen-
daciones online por inteligencia artificial
(25%) como las caracteristicas que mds
les gustaria ver.
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TOSHIBA, tu transformacion digital

TOSHIBA, compaiiia especializada en el desarrollo de soluciones tecnolégicas y servicios para el co-
mercio, pone a disposicion de todo tipo de negocios la mejor tecnologia para facilitar su adaptacién
al entorno y a las nuevas necesidades que surgen en el consumidor. El resultado es una experiencia de
compra éptima en la que tienen cabida todos los medios, tanto fisicos como digitales o hibridos. Porque
capacitamos a los comercios para facilitar su gestion en tienda con soluciones innovadoras, servicios
proactivos y nuestra gran experiencia: la férmula perfecta para despuntar y evolucionar al ritmo que
lo hace el mercado, garantizando el bienestar de consumidores, negocios y partners.

VISUALSTORE:

Tecnologia de vanguardia flexible
VisualStore es el software Punto
de Venta de Toshiba que integra
todos los canales de venta, apli-
caciones y servicios con los que
cuente tu negocio: la solucién ideal
para personalizar la experiencia
de compra y llevarla a un nivel su-
perior.

Se trata de una solucién que permi-
te ejecutarse en todos los dispositivos
del front-end de tu negocio al ser una
plataforma unificada de comercio
que integra a la perfeccién todos los
canales de venta y aplicaciones, ser-
vicios y promociones de la tienda de
forma d&gil y sencilla para conceder
a tus clientes experiencias de compra
verdaderamente personalizadas.

Ademds, al integrar todos los cana-
les de venta, permite dar cobertura
a diferentes segmentos de negocio,
desde alimentaciéon y supermerca-
dos hasta tiendas de moda o con-
veniencia. Es la solucion perfecta
para digitalizar la tienda como y
cuando quieras, ofreciendo com-
pras rdpidas, sencillas y con el me-
nor contacto posible.

Software de gestion para la tienda y central de Ultima generacion.

Integracion con los sistemas existentes en la tienda.

Capacidad de crecimiento en nuevos puntos de venta e interaccion con el cliente.
Permite trabajar con una gran

cantidad de datos de forma

segura.

Posibilidad de definir distin-

tas reglas de negocio en una

misma compania que tiene

varios branding y formatos.

Servicios de instalacion,
puesta en marcha y forma-
cion a los usuarios.
Mantenimiento software pre-
dictivo con helpdesk y sopor-
te profesional experto alta-
mente cualificado.

Toshiba Global Commerce Solutions
https://commerce.toshiba.com/
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En Punto de Venta

VisualStore es el medio modular que se integra facilmente con otros sistemas, compatible con otros
fabricantes de TPV y sistemas operativos. Es, en definitiva, nuestra solucién de punto de venta multi
plataforma y multicanal que dota a tu negocio de la tecnologia que necesita donde y cuando sea
necesario.

Permite tener terminales punto de venta con capacidades globales de préxima generacién, simples y
adaptables a lo que tenga el negocio y preparadas para cualquier demanda futura.

Y en cualquier lugar

El médulo de movilidad de VisualStore facilita y personaliza el proceso habitual de compra, dotdn-
dolo de interactividad en un momento en el que cada vez son mds los clientes que optan por combinar
canales a la hora de consumir.

Teniendo en cuenta que, segin la infografia derivada del estudio “Unified Commerce in a Good and
Grocery” realizado junto con Incisiv, al 65% de los encuestados le resulta dificil integrar las experien-
cias de la tienda con lo digital debido a las tecnologias existentes en la tienda, Toshiba lo pone muy
fdcil con VisualStore y su agilidad integradora. Porque un paso por tienda satisfactorio es fundamen-
tal para seguir comprando en el mismo establecimiento o marca.

-

TOS H I BA Toshiba Global Commerce Solutions

https://commerce.toshiba.com/
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Loyalty & Promotion

Toshiba ofrece a través de VisualStore
la solucién ideal para poder conocer
mds a los clientes y ofrecerles todo lo
que necesitan segun su perfil. Porque
esta plataforma de gestion integral y
centralizada cuenta también con un
moédulo de fidelizacion que permite
obtener informacién de hdbitos de los
clientes, predecir tendencias o crear re-
comendaciones: creacién de campaiias
de fidelizacién originales, ofertas y pro-
mociones en todos los dispositivos, pun-
tos de contacto o sistemas de la tienda.

Ofrece la mejor experiencia
de compra a tus clientes

Combinar la mejor y mds adap-
tada tecnologia a tu negocio con
soluciones de autopago que opti-
micen el rendimiento operativo es
fdcil, rapido y eficaz con Toshiba.
Con las soluciones de autoservicio
de Toshiba.

El médulo Self-Checkout de Vi-
sualStore, con un control sencillo y
centralizado, permite crear e im-
plementar de forma dgil solucio-
nes de autoservicio configurables
segun la necesidad de cada tien-
da, adaptdndose a los compor-
tamientos de cada tipo de cliente
para que su experiencia de com-
pra sea la mas satisfactoria.

TOSHIBA

Toshiba Global Commerce Solutions
https://commerce.toshiba.com/
Y,
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Innovacion al alcance de todos, donde y cuando sea

La adaptacién continua es clave para destacar en un mercado en constante evolucién, marcado
por la innovacién y la transformacién digital. Por ello, Toshiba ofrece todos los medios para di-
gitalizar la operativa de cualquier negocio mediante un amplio portfolio de soluciones capaces
de adaptarse a cualquier entorno. Facilita, asi, la adopciéon modular de tecnologia y una compra
onmicanal integrada que mejora siempre la experiencia de compra. Veamos sélo algunos ejem-
plos de cémo ayuda a innovar en los negocios y en el Retail.

KIOSCO HIiBRIDO PRO-X
HARDWARE: dota a tu tienda de
un pago agil

Es el Terminal Punto de Venta que

—
TOSHIBA

permite a tu negocio ofrecer una
experiencia de compra optimizada,
4gil y sencilla al pasar de autopa-
go a pago asistido con un solo giro.
Porque hoy en dia es fundamental
dotar a los comercios de flexibili-
dad y soluciones digitales acordes
a las necesidades del mercado.

partner Teaciur

Soltions

El Kiosco Hibrido Pro-X de Toshiba

permite personalizar, de este modo, una versatilidad que se suma a su ofreciendo siempre una experien-
la forma de pago segun las necesi- disefio compacto y flexible capaz cia de compra rdpida y sencilla al
dades operativas de cada negocio: de adaptarse a cualquier espacio, cliente.

Disefiado para ofrecer la experiencia rdpida y sencilla que es-
pera el comprador, el Kiosco Hibrido Pro-X tiene un diseiio flexi-
ble y compacto que ayuda a redisefiar cualquier negocio con

can first e
0.00

Welcome

Touch or scan ta begin

tecnologia versdtil y sostenible en el tiempo.

* Ahorra espacio. 30000

* Se construye segun las necesidades del retailer, con los perifé-
ricos que mejor se adapten a su negocio.

* Rd&pido cambio de autopago a caja.

* Luz de reconocimiento de transacciones.

* Compatible con CHEC, nuestra solucién de software de auto-

servicio avanzada y aplicaciones POS con Windows.

TOS H I BA Toshiba Global Commerce Solutions

https://commerce.toshiba.com/
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.
TCx® 810 y TCx® 810E: prepara tu negocio para el futuro

Toshiba equipa tu establecimiento con soluciones todo en uno que ofrecen un alto rendimiento,
durabilidad y flexibilidad a la vez que mejoran la experiencia de compra.

TCx® 810

El sistema TCx® 810 ofrece la versatilidad que todo retailer ne-
cesita para la transformaciéon progresiva de su negocio. Y es que
ademds de su alta resistencia, es compatible con la tecnologia de la
que disponga tu negocio ahora y en un futuro. La mejor forma de mi-
SWGREENWAYS / nimizar todos los costes asociados a la digitalizacién de tu comercio

TAP OR SCAN TO LOGIN

* Tecnologia multitdctil.

*  Multiples tamaiios de pantalla con capacidad Full HD.

* Procesadores Intel de 11° generacién.

* Opciones de movilidad.

* Puertos de E/S integrados para casi cualquier configuracién.

*  WiFi y Bluetooth para una conectividad inaldmbrica con veloci-

1 L dades mads rdpidas y latencias uvltrabajas.
e 29 pantalla opcional orientada al cliente.
— e *  Compatibilidad con TCx™ Sky, Windows® y Linux®.

TCx® 810E

Es la soluciéon Punto de Venta perfecta para negocios que
desean reducir costes sin renunciar a la alta tecnologia.
Porque esta solucién ofrece la calidad de un sistema pre-
mium acompainada de la resistencia y la flexibilidad que
todo pequeiio negocio necesita, ya que es compatible con
sistemas heredados. La herramienta perfecta para nego-
cios de hosteleria, restauracién y servicio rdpido que de-
sean reducir costes sin renunciar a tecnologia premium.

* Alta durabilidad y resistencia optimizada.

* Procesadores Intel de octava generacién para un ren-
dimiento mejorado.

*  Varios puertos integrados en la unidad de visualizacién.

*  Montaje flexible para una visién compartida.

*  Conectividad con sistemas heredados.

*  Opciones de montaje flexibles.

e 2% pantalla opcional orientada al cliente.

* Compatibilidad con Windows 10 y Linux.

TOS H I BA Toshiba Global Commerce Solutions

https://commerce.toshiba.com/
J

wEEE  julio 2023 @



https://taipricebook.es/f9is

Soluciones POS para el Retail

Apuesta por los Connected Services de TOSHIBA:
operatividad continua

La inversién en la digitalizaciéon de
cualquier negocio incluye contar con
unos servicios que garanticen que la
eficiencia de la inversién realizada.
Toshiba es el partner perfecto de
soluciones y servicios para el Retail,
adaptdndose a las necesidades de tu
negocio y ayuddndote a innovar en tu
comercio de forma rdpida y sencilla.

Los Connected Services de Toshiba
dan un paso mds en la experiencia
tanto de compradores como de retai-

lers, con servicios predictivos adapta-

dos a las necesidades y requisitos de
cualquier negocio, incluso en entornos
complejos y multicanal que permiten
detectar problemas antes de que
ocurran y con informaciéon en tiempo
real. Garantizan, asi, la operativi-
dad de la tienda en todo momento,
a la vez que ofrece la tranquilidad
prever posibles incidencias o antici-
parse a contratiempos. En este sen-
tido, el Director General de Toshiba
Global Commerce Solutions Spain,
Francisco Lapuerta, subraya que
“gestionar servicios de forma dgil y

eficaz es fundamental para ofrecer a
todo tfipo de cliente una experiencia
de compra éptima, con independen-
cia del sector en el que nos encontre-
mos. El trabajo de nuestro equipo de
expertos y nuestras alianzas incre-
mentan la especializacién y permite
aportar nuevas herramientas en cual-
quier entorno”. Y es que contar con
un partner tecnolégico de confianza
como nosotros te ayuda a obtener
el maximo rendimiento de tu nego-
cio y ofrecer la mejor experiencia
de compra a tus clientes.

TOSHIBA

Toshiba Global Commerce Solutions
https://commerce.toshiba.com/
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Radiografia del Gran Aparato Electrodoméstico

en Espana

Worten ha elaborado un concienzudo informe junto con el Instituto de Investigacion y Estrategia Qbo, del que
se ha derivado la publicacién de la primera edicién del ‘Observatorio del Gran Electrodoméstico Online’,
presentado ante sus distribuidores y partners hace pocas semanas en Madrid. Unos datos de gran valor para
cualquiera que tenga una tienda de comercio online.

LA PANDEMIA aceleré el cambio de estrate-
gia de la popular cadena de electrodomésticos
y electrénica de consumo portuguesa Worten,
apostando todo al rojo del eCommerce y liqui-
dando la inmensa mayoria de sus tiendas fisicas.
El tiempo le ha devuelto la razdn, y actualmen-
te goza de una posicién privilegiada en el top
of mind de los consumidores. Poco conformistas,
sus directivos quieren mds, y para ello no cabe
otra que conocer mejor a sus clientes, los actua-
les, satisfechos y no satisfechos, y los potencia-
les. “Hemos cambiado el abordaje al mercado
espafiol con un rol distinto, de las tiendas fisicas
hemos pasado al marketplace online, queremos
ser un pure player y tenemos la ambicién de ser
referentes para grandes formatos”, sefiald el
director comercial Jodo Braz.

Para ello, ha elaborado un informe junto con
el Instituto de Investigacion y Estrategia Qbo,
del que se ha derivado la publicacién de la
primera edicion del ‘Observatorio del Gran
Electrodoméstico Online’, presentado ante sus
distribuidores y partners la pasada semana en
el YouWIN Media Hub. Durante el encuentro,
Gongalo Carvalho, responsable de la platafor-
ma de eCommerce de Worten Espaiia, y Héc-
tor Jiménez Zaera, director ejecutivo de Qbo
Investigacion y Estrategia (ex GfK), han presen-
tado los resultados obtenidos tras la investiga-
cién realizada.

El estudio arroja datos interesantes sobre la
evolucién que estd viviendo el sector del eCom-
merce en relaciéon a la compra de electrodo-
mésticos, como por ejemplo los criterios mds
determinantes a la hora de adquirirlos. Las
caracteristicas del producto son factores de
eleccién para un 65,2%, y mds en las mujeres
que en los hombres. Tampoco es un comercio
especialmente marquista, pues segin el estu-
dio menos de uno de cada diez (9,2%) consi-
dera la marca el motivo principal de eleccién.
En cuanto al precio, sigue siendo una variable
fundamental para la compra (22,7%) aunque
no determina la eleccién del retailer, al quedar
balanceada por otras consideraciones.

Gongalo Carvalho, responsable de la plataforma de eCommerce de Worten Espaiia.

Entre estas, todos los componentes de servicio
(entrega, postventa y facilidades de pago) son
percibidos como de alto valor afiadido y son
puntos claves a la hora de elegir una deter-
minada tienda online entre sus competidoras.
Nueve de cada diez consumidores considera el
plazo de entrega como factor diferencial a la
hora de completar la compra, siendo el plazo
de entrega de 48 horas la eleccién mas de-
mandada. En este sentido, los hombres son mds
impacientes, mientras que las mujeres se mues-
tran mas reflexivas anteponiendo las funciona-
lidades a las promociones.

Igualmente, un 65% afirma que es crucial po-
der hacer una devolucién del producto, “y en
este sentido, Worten ofrece cien dias, si, cien
dias para probarlo y si no queda satisfecho,
poder devolver el producto de manera fécil y
sin hacer preguntas”, apunta Carvalho. “Y si lo
que preocupa es liquidez, ademds de garanti-
zar la mejor tecnologia siempre al mejor precio,
ofrecemos financiacién 100% gracias a la tar-
jeta Worten&Go”.

Compra sopesada

En relacién al proceso de compra, este suele
durar entre cinco y once dias dependiendo
de los motivos de esta, desde si es reponer un
aparato no reparable a la apariciéon de nue-
vas necesidades en el hogar, respectivamente

en ese arco temporal. Casi la mitad de los en-
cuestados (45%) afirma que el acceso a videos
demostrativos de gran aparato electrodomésti-
co (GAE) en YouTube o TikTok influye de forma
significativa en la eleccién final de la compra,
aunque en el canal online son la web de la tien-
da y del fabricante las fuentes mds relevantes
para informarse.

Ademds, el estudio confirma lo decisivo que es
que la pdgina web proporcione informacién
detallada y fiable de los productos que vende,
pues hasta el 90% de los consumidores valoran
positivamente comprar en la pdgina donde se
informa bien, siendo esta premisa muy relevan-
te para mds de la mitad de los compradores
que chequean la web en busca de datos.

“El estudio afirma que el principal motivo para
comprar un gran electrodoméstico es sustituir el
antiguo por uno nuevo a causa de una rotura
que no es reparable (41%), aunque también
suele ser por reformas en el hogar o un cambio
en las necesidades de éste”, explica Jiménez
Zaera. “Como apunte importante, se aprecia
un cambio en el comportamiento de compra
de los consumidores, ya que la marca pasa a
un segundo plano y es la demanda de infor-
macién sobre las caracteristicas del producto lo
que determina que el cliente se decida por un
producto y no otro”.

wEEE  julio 2023 @
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Los atributos que mds destacan en la tienda on-
line son la comodidad, el precio y la rapidez,
siendo el canal preferente para informarse y
comparar productos: 11,1% han declarado
este atributo como mds relevante para la elec-
cién de la tienda online. En la renovaciéon de
su web Worten.es ha tenido todo esto en cuen-
ta, facilitando la carga y navegacién desde el
mévil, mejorando los motores de bisqueda vy el
comparador, ofreciendo vistas rotatorias en 3D
gracias a su colaboracién con V-TEX.

“Ahora que nuestro negocio en peninsula estd
100% enfocado al canal online, buscamos te-
ner nuestro propio territorio web, un espacio
con nuestra identidad para ofrecer servicios
Sptimos a nuestros clientes mejorando signifi-
cativamente su experiencia de compra”, sefiala
Carvalho. “Somos expertodomésticos. La venta
de grandes electrodomésticos de manera on-
line es un acto diferencial que requiere de un
proceso profesional y complejo que muy pocos
eCommerce conocen a fondo. En este aspecto,
Worten.es es una de las pocas empresas en Eu-
ropa especializadas en esta categoria, capaz
de ofrecer la seguridad que un cliente requiere
al realizar este tipo de compras con una pro-
puesta de valor Unica. No es solo el precio, es
la propuesta de servicios lo que nos diferen-
cia: envio gratis, delivery en 24-48 horas en
el 90% de los pedidos, instalacién y puesta en
marcha, retirada del antiguo, gestion MRA...".

Estrategia basada en Retail Media

La estrategia de especializaciéon llevada a
cabo por la compaiia permite estar alineada
con los factores determinantes de compra para
los consumidores, lo que ha permitido incremen-
tar en el Ultimo afo la cuota de mercado en
un 15% en la categoria de los grandes elec-
trodomésticos, destacando el crecimiento en la-
vado con un incremento superior al 30%. Esto
se debe segun Carvalho a los cuatro pilares
sobre los que descansa Worten.es: “NPS, tener
un cliente feliz; expertise, que nos reconozcan
por lo que sabemos; ARPU, solo se puede cre-
cer de dos maneras, o captar mds clientes, o
que los clientes que tengas se gasten mds; y CR,
elevar la tasa de conversidn, nosotros lo hemos
conseguido de 0,72 en 2022 al 0,89 en 2023,
cuando la media del sector estd en 0,78,

Worten es el primer eCommerce de su cate-
goria en haber implementado una estrategia
completa de Retail Media, ofreciendo transpa-
rencia a las marcas en sus inversiones de mar-
keting. La principal caracteristica del Retail Me-
dia es que es capaz de generar trafico y dirigir
la venta hacia aquellas marcas que invierten en

julio 2023  wifgEN

«Somos expertodomeés-
ticos. La venta online es
un acto diferencial que
requiere de un proceso
profesional y complejo
gque muy pocos conocen
a fondo. No es solo el
precio, es la propuesta
de servicios lo que nos
diferencia» (Goncalo
Carvalho, Worten)

el momento adecuado y con el producto que el
usuario espera segln su navegacion e intereses.

“El Retail Media es explosivo. Usamos la pla-
taforma de nuestro partner Criteo capaz de
manejar nuestros volimenes, retornos y conver-
siones y separar el marketing de lo comercial.
Estd basada en un co-marketing transparente
donde compartimos los riesgos, las conexiones
via APl ahora son mds robustas, los anuncios
funcionan mejor y se puede medir todo. Por
cada euro de inversién de la marca nosotros
ponemos otro euro. Este uno mds uno se traduce
en 40 euros de ROA”, cuenta Fernando Siles
Martin, director de marketing online de Wor-
ten Espafia. “Hemos cambiado un Casio por
un Rolex, mejor dicho, un Audi por un Tesla. No
hay player en este negocio que no haya o no
vaya a renovar su web, nosotros tenemos nues-
tro nuevo disefio y la historia se entiende ahora
mejor. En el mundo online no hay marcha atrds,
y nosotros ya hemos superado el punto de no
retorno”.

Una visién disti ta del Trade Marketing

Con mds de 2 millones de vistas al mes, Worten
se mide de t0 a t0 con los principales eCom-
merce nacionales: MediaMarkt, PcComponen-
tes, FNAC, El Corte Inglés... Su marketplace
agrega a fabricantes y distribuidores y ofre-
ce acceso a mds de 3 millones de referencias,
abarcado todas las categorias de unos gran-
des almacenes sin tener que pisar la calle. Pero
ademds de permitir la carga de la busqueda
en un primer pantallazo sin scroll, a un solo clic
dispone de siete categorias mds, se mantiene
el ‘shopping showcase’ para destacar marcas,
500 articulos de GAE y TV se han modelizado
para mostrar en vistas rotatorias 3D, se permi-
te variaciones de producto por color o tamafio.
“Esas son algunas de las novedades, pero tam-
bién se mantienen otras como la calculadora
de ahorro energético, fuimos los primeros en
tener una y sabemos que funciona, optimiza la
compra y sube el ticket medio”, asegura Siles.

A todo ello se afade la profesionalizacién de
los videos con Max Media, muchos videos so-
brepasan las 5.000 visualizaciones, y el 0ltimo
concurso lanzado en sus redes sociales alcanzé
los 40.000 comentarios. “Los videos en YouTu-
be y TikTok son un gran recurso. En 2022 tu-
vimos mds de 80.000 visualizaciones. Hemos
empezado con un partner nuevo, Reetmo, para
acelerar la inversiéon en Meta (Facebook e Ins-
tagram) y optimizar el Retail Media. Hay que
convertir el marketing en algo Util con conte-
nidos que busque la gente. Y también hemos
empezado a hacer cosas divertidas en forma-
to Live Shopping con Cristébal Soria, con su
‘botoncito y al carrito’ que ya ha tenido 1.200
visitas”, afiade el director de marketing online
de Worten. Todo un pelotazo ahora que estd
en antena el docu-reality que protagoniza
Maribafiez. &2

Fernando Siles Martin, director de marketing online de Worten Espaiia.



Metodologia

Héctor Jiménez Zaera, director ejecutivo de Qbo Investigacién y Estrategia.

Para comprobar si estaban haciendo bien
los deberes y tomar el pulso al mercado
para mejorar en los resultados no queda
otra que conocer al cliente, sus necesidades
y deseos. Worten ha encargado su primer
estudio de este Observatorio del Gran
Aparato Electrodoméstico a una nueva
consultora, Qbo, conformada con analistas
procedentes de GfK o la OCU. Lo prime-
ro que se hizo fue determinar una muestra
demoscépica representativa y ponderada
por dreas Nielsen cumpliendo una condi-
cién: hayan comprado un electrodoméstico
en los Ultimos tres meses o fueran a com-
prarlo en el mes préximo. Se realizaron
dindmicas de grupo y entrevistas logrando
800 encuestas con una duraciéon media de
diez minutos entre el 28 de abril y el 5 de
mayo de este afio.

“Se trataba de captar el momento ese
donde se pasa de la consulta a la compra,
para poder ver las palancas que ayuden
luego a la venta, conseguir que los datos
recencien, que es lo dificil”, explicaba Ji-
ménez Zaerd. “Para ello establecimos

cuatro ejes en el estudio: la posicién de
Worten en el mercado, el mecanismo de
elecciéon del retailer, el comportamiento
del cliente y la eleccién del tipo de GAE”.

En cuanto al mercado, la marca portu-
guesa goza de un buen reconocimiento,
situdndose como quinto player con mayor
notoriedad espontdnea, quinto mds consi-
derado para comprar GAE y segundo con
mds visitas online entre los especialistas.
Esto llevado a una grdfica donde se cru-
cen los tres valores se ve que es el quinto
generalista y el segundo especialista con
mayor estabilidad competitiva tras Me-
diamarkt, mientras que el resto de players
muestran una proyecciéon mds errdtica. Esto
es positivo porque muestra las fortalezas
de la marca lusa entre la veintena de com-
petidores directos, que queda demostrado
en el incremento de cuota de ventas en el
Ultimo afio del 15% de media entre todas
las categorias GAE.

El siguiente paso era ver qué es lo mds
relevante en una tienda a través de unas

Soluciones POS para el Retail

KPI: variedad de marcas, categorias de
productos, descripciones, novedades, dis-
ponibilidad, precio, etc. “El cliente se quie-
re dignificar: poder elegir entre un gran
surtido y comprender por qué cuesta lo
que estd pagando, por lo que al final no
es solo una cuestién del precio de venta,
sino de los servicios asociados. Sin embar-
go, haciendo zoom para profundizar, com-
probamos que el 30% retrasan la compra
esperando un precio mejor, y las mujeres a
menor edad esperan mds, y que el 59% se
acogerian a algun tipo de promocién: plan
renove, dia sin IVA, ayuda a la eficiencia
energética...”, sefialaba el director de
Qbo. “Y dado que los precios son los que
son y hay que estar ahi, la batalla se en-
cuentra en el servicio”.

Aqui, lo mds valorado del servicio postven-
ta son el tema de las devoluciones, seguido
de las reparaciones en garantia y de las
extensiones de garantia. En este sentido,
se devuelve mds cuanto mds joven se es,
y entre estos, mds los que han renovado
enteramente la cocina que los que han sus-
tituido un electrodoméstico o es la primera
instalacién. La tasa de devoluciones esté en
el 7,2%. En cuanto a los plazos de entre-
ga, el 48% de los individuos lo quieren en
48 horas, los hombres son mds impacientes
cuando se trata de una sustitucién por rotu-
ra no reparable, mientras que las mujeres
(60%) prefieren la instalacién asistida por
temas logisticos mds que técnicos. En tercer
lugar ya aparece la financiacién, relevan-
te para el 29,7%.

El tercer eje del estudio de Qbo se centra
en la tienda, “en esa tensién entre la tien-
da fisica y la tienda online, con sus forta-
lezas y debilidades”, comentaba Jiménez
Zaera. “Aqui volvemos a establecer las KPI
mds pertinentes y determinar las palancas
estratégicas mds determinantes. Asi, aunque

«Se aprecia un cambio en el comportamiento de compra de los consu-
midores, ya que la marca pasa a un segundo plano y es la demanda
de informacion sobre las caracteristicas del producto lo que determina
gue el cliente se decida por una tienda y no otra»

(Héctor Jiménez Zaera, Qbo)
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Tube y TikTok con unboxings con descrip-
ciones y demostraciones para comprender

Reta worten.es

] p— PALANCAS su uso sin tener que leer, muy relevante o
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el precio sea un bdsico, tenemos poco mar-
gen para actuar sobre él, sin embargo nos
hemos dado cuenta que la informacién que
recibe el cliente es muy determinante y ahi si
podemos hacer muchas cosas, pues elevan-
do el nivel elevamos la confianza en el re-
tailer en ese viaje que va del conocimiento a
la consideracién y que acaba en la compra.
Hay mucho retorno cuando hay una buena
valoracién de la informacién ofrecida”.

“Ges-
tionar un usuario no es solo conocerle,
es saber también cémo nos considera y
percibe”, apunta el consultor de Qbo.
Del estudio se desprende que en gene-
ral los consumidores aprecian a Worten
por el buen precio (los més econdémicos,
la relacién calidad/precio y las ofertas y
promociones), por la variedad del surtido
(marcas y categorias de producto), por la
confianza (trato recibido, recomendacio-
nes) y por la calidad del servicio (entre-
ga, instalacién y financiacién).

2Estard bien alineada Worten?

El conocimiento es venta. Informar al clien-
te aumenta las oportunidades de venta. Y
conocer al cliente, es asegurarse las ventas
también. El proceso de compra dura ente
cuatro y once dias, y estos varian sobre
todo en funcién de los motivos de la com-
pra, menos si es por sustitucion por rotura
no reparable y mds por nuevas necesida-
des en el hogar como la llegada de los
hijos, y en medio estd entre equipar una
segunda residencia, renovar la cocina y
sustitucion porque vale mas la reparacién
que el aparato o se buscan nuevas pres-
taciones. “El cliente se toma el tiempo jus-

@ julio 2023  wifgEN
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to, que se tire mds o menos dias no quiere
decir que se informe menos, sino que se in-
forma mas répido, lo que nos obliga a una
mayor exigencia”, contaba Jiménez Zaera.
“Y lo que es peor, el 59% se considera que
saben igual o més que el tendero porque
se han informado en Internet. La tienda fi-
sica ya no es lo que era, y sin embargo
sigue siendo muy relevante para obtener
informacién de primera mano, pero ya no
se va. Lo cual es una oportunidad para la
tienda online como fuente de informacion.
De hecho, nueve de cada diez dice que
compraria en la misma web si le informa-
sen bien”.

Este tipo de contenidos no solo se reduce
a la ficha técnica y a la enumeracién de
caracteristicas. A falta de poder tocar el
producto, el comprador se lee resefias,
opiniones y comparativas hasta la exte-
nuacién (30%). Sobre todo videos en You-

con las palancas de venta y conocimien-
to del cliente para dar al vendedor toda
la informacién que precisa para consumar
la venta. La primera conclusién es que el
cliente no es marquista (solo el 9,2% busca
una marca concreta para equiparse toda
la cocina). La segunda es que el precio es
el motivo principal por el que se elige un
electrodoméstico en lugar de otro (23%),
pero solo si se aplica este concepto, en una
compra intervienen mds factores y aqui
gana en conjunto las caracteristicas parti-
culares (65%). Ademds, las recomendacio-
nes de terceros no pesan (apenas un 3%).
“Todo ello nos sefiala el camino en ese fun-
nel: apostar por una informacién til, clara
y completa, creativa y proporcionada en
el momento adecuado, y rematar con un
precio ajustado o enmarcado en alguna
campafia promocional”, finalizaba su pre-
sentacion el director de Qbo.

La mayoria de estas conclusiones también
son vdlidas para otras categorias como el
pequefio aparato electrodoméstico (PAE) e
incluso el segmento de electrénica y tec-
nologia.

Retail worten.es
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Kioskos Posiflex

__ EOCachet
PDSIF

Repleto de funcionalidad y con un disefio atractivo, la serie Cachet JK-3200 es
un kiosko interactivo de 32" perfecto para tiendas minoristas, servicio rapido
y restaurantes rapidos. Sirve como una extension perfecta de los terminales
POS existentes, ayudando a los propietarios a impulsar las ventas durante las
horas fuertes y ofrecer nuevas alternativas al consumidor para realizar sus
pedidos, pagos y consultas interactivas.

Disefiado teniendo en cuenta funcionalidad y estética, el Cachet JK-3200 presenta una
pantalla tactil capacitiva y Full HD de 32" en una estructura metalica elegante y
duradera, que proporciona una interfaz moderna y sofisticada entre hombre y
magquina.

Disefiado para que una Unica persona pueda realizar la instalacion. La gestion de
cables, el mantenimiento y el reemplazo de componentes, convenientemente
ordenado para que requiera el menor tiempo posible.

Incorpora una amplia gama de periféricos en aplicaciones de autoservicio que
incluyen escaner de codigo de barras 2D, impresora de tickets, NFC, indicador de
servicio, soporte para dispositivos de pago EMV, lector de banda magnética y/o huella
dactilar y mas.

Varias opciones de montaje: montaje en pared o sobre soporte {a una o dos caras).
Configuracién totalmente flexible para cubrir el mayor nimero de necesidades.

Instalacion Doble
Visite nuestro nuevo e-commerce

Haga sus pedidos, prepare presupuestos personalizados con su logo para sus clientes,
obtenga informacién de producto, consultas comerciales y técnicas...

www.posiflex.es ‘

Barcelona:  Telf.: 934193246 - Fax: 933210758 - e-mail:comercial@posiflex.es - €/ Entenza, 202 - 08029 Barcelona
Valencia: Telf.: 963066572 - Fax: 963811756 - e-mail: valencia@posiflex.es - C/Peanya, 19 - 46022 Valencia
Madrid: Telf.: 912962661 - Telf: 661622904 - e-mail: madrid @posiflex.es
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Terminales Punto de Venta

Kioskos .P”o;!flem
' i

SSEK Mercu Y
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Con un diseno elegante y estilizado, la serie EK Mercury es un kiosko con diferentes
configuraciones de pantalla: 15", 15.6", 21.5" & 23.8", tanto en formato con pedestal
como para sobremesa y con orientacion en vertical u horizontal, con un tamafio
compacto perfecto para el comercio minorista. Con variedad de periféricos de
“transacciones para el autoservicio, la serie Mercury suple a la perfeccion al
empleado en tareas rutinarias mientras le permite centrarse en brindar un mejor
servicio al cliente. Tamafo compacto con precio ajustado.

Elija entre una serie de opciones periféricas que incluyen escaner de codigo de barras, impresora de tickets, lector de huella
dactilar y/o NFC e integracion de datafonos. Incluye pantalla tactil capacitiva de diferentes tamafios: 15", 15.6", 21.5" & 23.8"
FullHD y varias configuraciones tanto en Android como en Windows.

Todas las puertas de acceso se abren en la parte delantera para proporcionar un acceso facil para el servicio in situ y la
operacién del usuario. No es necesario alejar el kiosko de las paredes o desmontar el cuerpo principal del kiosko para quitar
los componentes para su mantenimiento.

Disefiado para el acceso publico, el EK Mercury es perfecto para una amplia variedad de aplicaciones de autoservicio, tales
como: punto de venta minorista, programa de fidelizacion, preorden de restaurantes, registro de pacientes en el hospital,
entradas cine/teatro o control de acceso

Todo en Terminales Punto de Venta

Visite nuestro nuevo e-commerce
Haga sus pedidos, prepare presupuestos personalizados con su logo para sus clientes,
obtenga informacién de producto, consultas comerciales y técnicas...

www.posiflex.es ‘
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Valencia: Telf.: 963066572 - Fax: 963811756 - e-mail: valencia@posiflex.es - C/ Peanya, 19 - 46022 Valencia
Madrid: Telf.: 912962661 - Telf; 661622904 - e-mail: madrid@posiflex.es
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PS Series

Terminales téctiles FANLESS de 15" y 15.6"de gran rendimiento y bajo consumo. Equipados con procesa-
dores Intel 16412 64bit hasta 2.60 GHz de altas prestaciones y bajo consumo energético, acomparniado
de memoria DDR3 desde 4Gb (mdx. 16 Gb) y unidad SSD desde 128Gb. Gracias a su panel téctil Ca-
pacitivo multipunto True Flat (IP67) sobre TFT 15”/15.6” (16:9) ajustable desde 0° hasta 180° y a su sin-
gular disefio de placa, con controladoras de dispositivos independientes del procesador, le permite tener
en su negocio un terminal répido y a la vez muy completo. A nivel de comunicaciones, el terminal ofrece 5
puertos USB (2 * 3.0), 1 x Ethernet 10/100/1000, 4 x RS232 (con posibilidad de alimentacién +5V), 1
x 2°VGA y 1 x Puerto Cajén (CR).

RT Series

Disefio elegante, fluido y rectilineo, la Serie RT equipa una pantalla
tdctil capacitiva True Flat de 15” con IP67 y un conjunto completo de
puertos que estdn escondidos en la cubierta trasera de forma mdés
limpia y disimulada. No se pueden encontrar tornillos en su superficie
manteniendo un aspecto sencillo y elegante. Su tecnologia patentada
sin ventilador permite que la unidad funcione silenciosamente y elimi-

XT-6015C

En el actual mercado del comercio y la hosteleria, el TPV no es
ya Unicamente una mera herramienta de trabajo. Es una parte
del entorno, de la decoracién del negocio, parte de la imagen
del establecimiento. El terminal XT-6015C es eso y es mucho
mds, porque no solo tiene un gran disefio, sino que también
tiene una gran potencia de trabajo. Equipado con procesado-

na un posible punto de falla, lo que
reduce los costos de servicio y ener-
gia, y alarga su vida Util. Su cubierta
posterior se puede quitar facilmente y
sin necesidad de herramientas, lo que
permite una fécil instalacién, manteni-
miento y actualizacién. La unidad se
puede enviar con una segunda pan-
talla LCD orientada al cliente de 9,7
“ unida y plegada para reducir el es-
fuerzo de despliegue, al mismo tiempo
que se ahorra el volumen del paquete.

res i5 de Intel, memoria DDR4 desde 8Gb (mdx. 16Gb) y SSD
desde 256 Gb. Ademds, incluye un panel téctil Capacitivo
TRUE FLAT con IP67 y todos
los puertos de comunicacion
necesarios para el trabajo
diario. Potencia, disefio y
elegancia, todo ello en un
terminal que podria estar
perfectamente en su hogar
como su equipo de traba-
jo, pero que estd disefiado
para el comercio

HS-3510

El principal objetivo de los terminales All in one (todo en uno) es el
ahorro de espacio. Sin embargo, en la mayoria de los casos, todos
los equipos All in one son todavia demasiado grandes. El terminal
HS-3510 es la solucién definitiva al
problema de espacio. Terminal, pan-
talla téctil, impresora de ticket térmi-
ca, banda magnética, visor de cliente
o segunda pantalla, todo ello ocu-
pando el mismo espacio que ocupa
una impresora de ticket, sin perder ni
un dpice de potencia. El HS-3510 le
ayuda a optimizar el espacio de su
mostrador permitiéndole destinar el
mdximo lugar a posible al trato con
el cliente.

MT-4308

El MT-4308 ha sido especificamente creado para el comercio y la hoste-
leria. Una tablet de 8” capacitiva, capaz de albergar un lector de banda
magnética o un lector de cédigos de barras 2D. Ademds, gracias a su
base opcional, dispondrd no solo de un sistema de carga rdpido, sino que
ademds incluye una impresora térmica de
ticket de 80 mm con conexién WiFi, junto
con una serie de puertos de comunicacién
(USB, RS232, Ethernet, cajén) que convier-
ten su tablet en un auténtico y completo
TPV *“todo en uno”. El MT-4308W posee
una resolucion de 1024*768, que es el es-
tdndar en el mercado de TPV, por lo que la
integracién de aplicaciones a través de su
sistema operativo Windows 10 o Android

se traduce en un proceso rdpido y sencillo.

Posiflex

PDSIFLEZ www.posiflex.es
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Pantallas tdactiles

Disefio robusto y ergondmico. Las pantallas tactiles Posiflex TFT
LCD de 15” 0 177, ofrecen altas prestaciones, gran calidad y
un disefio robusto y ergondmico. Indicada para aplicaciones
de TPV en comercio y hosteleria, pero también para aplicacio-
nes de sanidad, servicios publicos o cualquier uso en el que el
operario necesite un acceso via tdctil al programa de gestion.
Incluye puerto USB HUB
y peana “pasa cables”
para mayor seguridad
y mejor estética. Panel
tactil resistivo de alta
calidad, con una vida
estimada de 35 millo-
nes de pulsaciones en
cada punto. Posibilidad
de equipar con lector

de banda magnética

LECTORES

Lectores de banda mag-
nética y cédigo de ba-
rras. Los lectores de ban-
da magnética Posiflex,
con conexién USB y ca-
pacidad de lectura hasta

tres pistas destacan por
su fiabilidad y robustez.
Estructura metdlica resistente a golpes y que le confiere una gran esta-
bilidad. Los lectores Posiflex son bidireccionales, permitiendo leer las
bandas magnéticas tanto de izquierda a derecha como de derecha
a izquierda. Ademds, existe una version de doble cabezal. Los lecto-
res de cdédigo de barras incluyen tecnologias en CCD y en l&ser con
diferentes alcances y precios. Todos ellos gozan de gran ergonomia y
poco peso, facilitando el trabajo diario del operario. Conexién USB,
soporte opcional y la capacidad de lectura automdtica, para usos
como scanner de sobremesa.

CR-4100

USB, y en colores blanco y negro.

Cajén portamonedas Gracias a su disefio exclusivo sin tornillos, su cerradura de tres posi-
ciones y su construccién en metal de gran calidad y grosor, el CR-4000 es uno de los mejo-
res cajones portamonedas del mercado. Su gaveta interior estd perfectamente adaptada
al Euro, gracias a sus 9 compartimentos de monedas y los 5 de billetes, mds una ranura
frontal para documentos o billetes grandes. Incluye el sensor de cajén abierto, uno de los
pocos cajones del mercado que incluyen esta opcién de serie. disponible en conexién RJ
para impresora de ticket (apertura desde impresora) asi como en versiones RS232, LPT o

PP-8802/8803

La impresora PP-8802 es una impresora térmica de ticket de altas
prestaciones con un precio muy ajustado. De gran resistencia y faci-
lidad de uso. Su velocidad de impresién es de hasta 220 mm/s. Fa-
cilita la operacién de cambio de papel gracias a su original disefio
y por la calidad de sus componentes, los atascos de papel son mini-
mos. Impresora de 3” (80 mm) con corte automdtico o manual. cuen-
ta con una resolucién de 576
mm por linea, admite papel
de 80 o 58 mm e imprime
cédigos de barras 1D y 2D
(Incluidos cédigos QR) y logo-
tipos corporativos. Disponible
en colores blanco y negro, se
presenta en dos variantes:
PP-8802 con los interfaces
USB & RS232 y PP-8803 con
USB, RS232 y Ethernet.

PP-7600MX

Con un disefio cubico minimalista y moderno, esta impresora térmica
de fickets ofrece una velocidad méxima de impresién de 200 mm/s,
con papel de 80 mm de ancho.

A nivel de conexiones, se incluyen en la maquina puertos USB, RS232
y Ethernet (cable USB incluido). Incluye corte automdtico y fuente de
alimentacion.

Formato cuadrado y fticket
frontal que facilita su instala-
cién en cualquier disposicion.
Es 100% compatible con
todos los softwares de TPV
del mercado, ya que fun-
ciona bajo secuencias ESC/
POS.

Calidad Posiflex, disefio ac-
tual y mdxima capacidad
de comunicacién.

-

Posiflex
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¢AUn no conoces la gama mas completa de terminales del mercado?

Terminales de alta calidad y con mdltiples configuraciones de pantalla y procesador, en diferentes disefios. Desde
las 10" hasta las 21", pasando por 12" y 15" 6 15.6". Con procesadores siempre de Intel (en configuraciones
Windows) desde 16412 a i7. También disponibles versiones en Android. Tactil Flat Capacitivo multipunto de alta
velocidad y diferentes grados IP de proteccion.

RT Series: Disefio y elegancia PS Series: Calidad-Precio XT Series: Altas prestaciones

a7 B

HS Series: Todo en uno MT Series: Maxima movilidad HC Series: Hasta 21"

Visite nuestro nuevo e-commerce
Haga sus pedidos, prepare presupuestos personalizados con su logo para sus clientes,
obtenga informacién de producto, consultas comerciales y técnicas...

www.posiflex.es ‘
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Con mas de 30 afios de experiencia y presencia en mas de 40 paises,
siendo el 5° fabricante mundial de TPV por volumen de ventas, Posiflex le
ofrece ademas la gama mas amplia del mercado en periféricos para su TPV
modular. Monitores tactiles, impresoras, lectores de cddigo de barras o
banda magnética, teclados programables, cajones portamonedas, visores
de cliente y muchos mas..

Monitores y Pantallas tactiles Impresoras de ticket

Cajones portamonedas

Todo en Terminales Punto de Venta

Lectores Cod. Barras Visores cliente Teclados programables

& Banda magnética

Visite nuestro nuevo e-commerce
Haga sus pedidos, prepare presupuestos personalizados con su logo para sus clientes,
obtenga informacion de producto, consultas comerciales y técnicas...
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Asi es el nuevo consumidor y asi es su conversion

2Qué nos ensefia el Estudio Anual de Conversién en Negocios Digitales 2023 que realiza la consultora espe-
cializada espanola Flat 1012 Dentro del marco del quinto CX & eCommerce Technologies Summit 2023 cele-
brado en Madrid hace unos pocos dias, tuvimos ocasidn de asistir a la ponencia de su director Ricardo Tayar.

*  El uso predominante del mévil

No solo es el dispositivo preferido para el
uso personal, sino que cada afio aumenta in-
cluso en su uso para realizar compras. Ahora
bien, las compras por desktop estdn asocia-
das a un comportamiento més meditado, por
lo que continba teniendo datos de conversidn
elevadas.

En cualquier caso, dado que la encuesta on-
line realizada para el estudio de conversidn
se lleva realizando desde hace tres afos,
debemos también considerar el momento
aparte que ha traido consigo la pandemia y
los cambios sociales y comportamentales que
esto ha acarreado en general.

Sin embargo, lo que si estd claro, es que la
ténica general es estar menos tiempo en casa
Yy, por tanto, usar el mévil en muchos més mo-
mentos. Y esta tendencia parece seguir en
aumento. De hecho, las generaciones mas j6-
venes copan casi toda la preferencia de uso
y de compra via mévil. Veremos en préximos
estudios la direccién que toma el protagonis-
mo actual e indiscutible del smartphone.

* los marketplaces: un modelo de negocio
que no para de crecer

Definitivamente, el consumo online en espa-

cios multimarca o multiproductos de varios

proveedores, o sea, marketplaces, continGa

creciendo afio a afio.

Tiene su légica, a semejanza de lo que ha
ido ocurriendo con el paso del tiempo con
los centros comerciales en el consumo fisico,
la comodidad de tener de todo en un mismo
sitio, la facilidad y seguridad en la forma de
pago, su fiabilidad, etcétera, han generado
la suficiente confianza en el piblico general
para que este “relativamente nuevo” esta-
blecimiento digital se convierta en la princi-
pal forma de compra a distancia. Y si a esto
le sumamos una logistica optimizada y servi-
cios de envio eficientes, tenemos como resul-
tado un modelo de negocio imparable.

*  El mayor gasto se produce en el sector
textil y viajes

Se mantiene la tendencia al alza de dedicar

mayor dinero a actividades relacionadas con

la vida social: desde la adquisicién de moda,
pasando por actividades de ocio y tiempo
libre y viajes.

En concordancia con estos datos, los sectores
a los que menos gastos se dedican tienen
que ver con actividades individuales o rela-
cionadas con el hogar: cursos de formacién,
equipamientos deportivos, informaticos, sa-
lud y belleza, y articulos para el hogar.

*  los usuarios prefieren evitar la descarga
de apps

Los motivos que principalmente les llevan a
descargar una app (excluyendo apps de
primera necesidad como la banca online)
es conseguir descuentos exclusivos (ahorro)
y la alta recurrencia de compra (frecuencia)
que proyectan realizar en su tienda online.
También, se detecta una tendencia de des-
carga de apps que son obligatorias para
conseguir ciertos productos o servicios, como
ocurre con el canjeo de entradas de concier-
tos y otros eventos de ocio y culturales.

En cualquier caso, los atributos mds valo-
rados para los usuarios son la fluidez en la
navegacién y una experiencia de usuario
éptima proporcionadas por las apps.

* la publicidad en redes sociales funciona
para los mds jévenes

Es el principal canal de escaparate de las
marcas (Instagram y TikTok sobre todo) y
de descubrimiento para la generacién Z,
generando efectos en su compra de nuevos
productos y servicios. Estar al dia en redes
sociales y ser de los primeros en publicar
con cierto estilo parece ser la clave para
impactar en la audiencia mds joven.

*  la experiencia de usuario en una web de
compra es vital

Cada vez se toleran menos los fallos en la
navegacion y que los espacios digitales sean
tediosos, por lo que una usabilidad insatis-
factoria, fallos en la carga de los conteni-
dos o gastos de envio elevados influyen di-
rectamente en el abandono de los usuarios.
Controlar y mejorar estos puntos de fuga es
fundamental para aumentar los ratios de
conversion.
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*  La tarjeta de débito/crédito, el medio pre-
ferido de pago

La forma de pago mds popular y segurq,

que se va consolidando también en su va-

riante digital mediante wallet virtual, eso si,

seguida de cerca por Paypal. Los datos de

analitica digital avalan esta tendencia.

*  Menos tiempo en casa, se hacen menos
pedidos a domicilio

Cae especialmente la comida a domicilio,
tras su crecimiento anormal tras la pandemia.
Esto se replica en un descenso generalizado
de 5 puntos en todos los sectores de los da-
tos de esta edicién. Ahora, hacemos mds vida
fuera de casa. Tiene sentido.

Las suscripciones premium se valoran si los
envios se producen en menos de 24h. Aunque
en general, los usuarios evitan los cargos adi-
cionales de envio llegando al pedido minimo.

*  la gran incertidumbre: el uso de nuestros
datos cuando navegamos

Hay una tendencia generalizada sobre datos

privados, donde se mantiene la contradiccién

entre la “preocupaciéon frente a la privaci-

dad de nuestros datos” y la “aceptacién to-

tal” de las cookies.

Ricardo Tayar, CEO de Flat 101
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BellaBot

KettyBot

Robot publicitario

PUDU

Ya estan aqui

Robot de entrega

cCl

Robot de limpieza

PuduBot 2

Robot de reparto
y recogida

AR

HolaBot

Robot de recogida
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PREMIER*

We ave a team

PDA's

MAXI 20 MAXI 21 MAXI 50P

57", Android 10, MT6761D QuadCore 1.8GHz, 5" rugged, Android 11, 4+64GB,
3+32GB 5,0 MP + 13 MP AF Gorilla glass, IP68 4G LTE, Lector 2D, NFC

5,5" Android 11, MTB765 Quad A53, 2+16GE,
WF+BT+NFC, 4G, Impresora 58mm

MIUZYBAR

computer
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X

We ave a team

IMPRESORAS TERMICAS
SOBREMESA

ITRP-S8 I

58mm | 90mmi/seg
use

ITP-73

80mm | 200mm/seg
Serie | USB

ITP-83

80mm | 260mm/seg
Serie | USB | Ethernet
Blanca o negra

ITP-85 Beeper

80mm | 260mm/seg
USB | Ethernet | Wifi
Con avisador actstico y luminoso

PORTATILES

ITP-58
BT

ITP-80
Portable BT
80mm | 70mm/seg

UsSB | BT
Funda incluida

58mm | B0mm/seg
Serie | USB | BT
Funda incluida

ITP-80 11 W

B0mm | 260mm/seg
USB | Wifi

ITP-Front

80mm | 300mm/seg
USB | Ethernet

ITP Portable
WF
80mm | 7T0mm/seg

USB | Wifi
Funda incluida

IMPRESORAS DE TICKETS Y ETIQUETAS

ILP-80
Portable BT

ILP-108
Portable BT
80mm | TO0mm/seg

USB | BT
Funda incluida

108mm | 100mmiseg
USB | BT
Funda incluida

HLD-ITP

Stand ajustable
para [TP y tablet

MIUZYBAR

compuler

ILP-500

Transferencia térmica y térmica directa
127mmiseg | USB | Ethemnet
203 DPI
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15° 15°

A

KT-S0 KT-800
LEDFT

J6412 | 4GE | 128GB
2x20 Visor LCD integrado

KT-Premier

TPV de aluminio plateado
J1900 | 4GB | 128GB
i3-6100U | 4GB | 64GB

KT-2000

TPV de aluminio
JB412 | 4GB | 128GB SSD 2,5" extraible
i3-5005 | 8GB | 128GB
RK3288 | 2+16GB | Android 8.1

J1800N | 4GB | 64GB

17° 15,6 15,6

KT-97 KT-80 KT-100 KT-16

JB6412 | 4GB | 128GB Panoramic J4125 | 4GB | 128GB J4125 | 4GB | 128GB

TPV Panoramico i5-10210 | 8GB | 128GB RK3288 | 2+16GB | Android 8.1
J1800 | 4GB | 4GB RK3288 | 2+16GB | Android 8.1 2x20 Visor e impresora térmica
i5-5300T | 8GB | 256GB 80mm integrados

KT-KIOSK
15,6"

e

J4125 | 4GB | 128 GB
RK3288 | 2+16GB | Android 8.1
Impresora térmica | Lector 2D | Horizontal o vertical

MIUZYBAR

compuler
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KIOSK 27
27"

KIOSK 27

J1900 | 4GB | 64GB
RK3288 | 2+8GB | Android 8.1

Impresora térmica 80mm
Lector 2D | NFC | BT | WF | Camara

PC PANEL21 5
21,5"

PCP-215
J6412 | 4GB | 128GB

RK3566 | 2+16GB | Android 11
IP45 | Vesa 100x100
PC Panel + peana = TPV 21°5”

MUZYBAR
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400 LC-B

Automatico 41x41cm
4 compartimentos de bill ajustables
8 gavetas de monedas exiraibles
RJ12 | 12V | Negro

460 HQ-B

Automatico 48x46cm
5 compariimentos de billetes ajustables
& gavetas de monedas extraibles
RdJ11 | 24V | Gaveta extraible
Negro

CASH[IKEEPER

closed and secure cash handling

CKS50
Compacto

CAJONES PORTAMONEDAS

410 HQ-B

Automatico 41x41cm
4 compartimentos ajustables
+ 2 ranuras frontales de billetes
8 gavetas de monedas extraibles | RJ12
24V | Gaveta extraible | Negro

vae HQ-B

Automnatico vertical 17x46cm
& compartimentos ajustables
+ 1 ranura frontal de billetes
8 gavetas de monedas extraibles | RJ12
24V | Gaveta extraible | Negro

410 HQ-W

Automatico 41x41cm
4 compartimentos ajustables
+ 2 ranuras frontales de billetes
8 gavetas de monedas extraibles | RJ12
24V | Gaveta extraible | Blanco

M4al HQ-B

Manual 41x41cm
4 compariimentos ajustables
+ 1 ranura frontal de billetes
8 gavetas de monedas extraibles
Gaveta extraible | Negro

330 HQ-B

Automatico 33x36cm
4 compartimentos ajustables
+ 1 ranura frontal de billetes
5 gavetas de monedas (3 extraibles)
RJ12 | 24V | Gaveta extraible | Negro

cCB-48

CASH BOX
4 compartimentos de billetes
8 gavetas de monedas
Negro

CAJONES INTELIGENTES

ZEUS-S5IGMA

ZEUS-DELTA

IMIUZYBAR

c 8 mpu

.

APOLO-ALFA
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Siete tendencias que estan marcando el sector
del eCommerce en Espaiia

Las nuevas preferencias de los consumidores y los cambios producidos por la pandemia han reafirmado el
papel de las compras online. La tecnologia cumple un rol clave, de ahi la importante apuesta que estdn rea-
lizando las empresas por sus estrategias digitales. En este contexto, la consultora especializada en soluciones
de software Capterra ha analizado las siete tendencias que mds afectan al sector del comercio electrénico en
Espana en base a los estudios que ha realizado recientemente.

<{ Capterra

1. Compras en redes sociales

Segin un estudio sobre el comportamien-
to de los consumidores online en las redes
sociales a escala global, Espafia estd por
encima de Francia y Gran Bretafia en com-
pras en estos canales, aunque por debajo
del promedio internacional. Esto sugiere
que, aunque la tendencia de compras en
redes sociales estd creciendo en el mercado
espafiol, ain hay margen de crecimiento.

Vender a través de redes sociales puede
mejorar la venta multicanal, ya que estas
plataformas pueden maximizar el alcance
del eCommerce. Asi, el uso de TikTok como
espacio de ventas puede ser una estrategia
interesante para aumentar el engagement y
las conversiones a través de prdcticas como
el live shopping y los anuncios interactivos.

2. Sostenibilidad y economia circular

La sostenibilidad también estd marcando el
sector del eCommerce. De acuerdo con una
encuesta de 2021 sobre sostenibilidad en
Espafia, el 71% de los encuestados indicé
que las medidas sostenibles de las empre-
sas influyen mucho o de forma moderada
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al adquirir productos o en su eleccién de
proveedores. En este sentido, la economia
circular es muy valorada: un 86% de consu-
midores prefiere comprar en una empresa
que aplique prdcticas de economia circular,
segln otra encuesta realizada el afio pa-
sado.

3. Flexibilidad en los pagos

A los compradores online les preocupan los
pagos por internet. Asi lo indica el resul-
tado de un estudio ejecutado en 2022 so-
bre seguridad, hdbitos, tendencias y nuevas
tecnologias en compras online en Espaiia.
Un 67% de los encuestados mostré preocu-
pacién por las transacciones online, lo que
sugiere que las empresas deben tener en
cuenta la seguridad en los pagos digitales
y ser transparentes en sus términos y con-
diciones.

Asimismo, la flexibilidad en los pagos es
una tendencia al alza. El mismo estudio re-
vela que el 66% de los consumidores es-
pafioles estd interesado en usar el método
‘Compra Ahora, Paga Después’ (BNPL). Es
decir, se valora positivamente que los mé-

todos de pago encajen con las necesidades
individuales, como puede ser pagar a pla-
zos o mediante financiacién.

4. Opiniones online

Las resefias de otros compradores son muy
valiosas para la toma de decisiones del
consumidor. Casi cuatro de cada diez es-
pafioles que estdn algo o muy abiertos a
probar marcas nuevas lo hacen por buenas
opiniones de usuarios, segin un estudio so-
bre tendencias de fidelizacién. En la misma
encuesta, el 50% asegurd que, si le gusta
una marca, expresaria su fidelidad hacia
la misma escribiéndole una resefia positiva.

5. Programas de fidelizacién

La inflacién ha causado un incremento en el
interés de los consumidores por los progra-
mas de fidelizacién. Asi lo revela un estudio
sobre tendencias de fidelizacién de los con-
sumidores en Espafia llevado a cabo el afio
pasado, en el que se descubrié que el 66%
de los usuarios de este tipo de programas
estaban mds interesados en ellos a causa
de la inflacién. La conclusién al respecto es
que cuando se le ofrece al cliente algun va-
lor afiadido a cambio de su lealtad, es mas
probable aumentar la retencién.

6. Experiencias personalizadas

Un 79% de espafioles estaria dispuesto a
compartir datos personales a cambio de
experiencias personalizadas. La mayoria
(80%) seria capaz de proporcionar su co-
rreo electrénico, seguido por un 72% que
daria informacién relacionada con su iden-
tidad de sexo o género, y un 71% que re-
velaria su dia de cumpleafios y edad.

Ademds, a ocho de cada diez encuestados les
gustaria recibir comunicaciones como news-
letters o emails de sus marcas favoritas. De
este segmento, a un 76% le gustaria recibir
ofertas personalizadas en estas comunica-
ciones. Por tanto, la personalizacién es clave
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para conseguir la fidelizacién de los clientes
en tiempos de sobrecarga informativa.

7. Inteligencia Artificial

Una de las joyas de la corona en cuanto
a tendencias se refiere. Fue seleccionada
como la expresién del afio 2022 para Fun-
déu. Las empresas enfocadas al eCommer-
ce podrdén aprovecharse de los programas
nutridos con |A para ofrecer un mejor ser-
vicio y ahorrar tiempo. Y es que una de las
hipétesis de planificacién estratégica de
Gartner es que para 2025, la mitad de las
empresas habrdn ideado plataformas de
orquestacién de |A para hacerla operativa.

2Cémo pueden adaptarse las pymes a las
nuevas tendencias en ventas online2 Tener
en cuenta estas tendencias es fundamental

La inflacién ha cau-
sado un incremento
en el interés de los
consumidores (66%)
por los programas de
fidelizacion. Cuando
se le ofrece al cliente
algun valor anadido a
cambio de su lealtad,
es mas probable au-
mentar la retencion

para las pequefias y medianas empresas
que desean lograr un crecimiento en su co-
mercio electrénico. A medida que cambian
las expectativas del consumidor, es nece-
sario que las tiendas que venden online se
preparen para adoptar cambios rdapidos.
En este aspecto, el uso de las aplicaciones
adecuadas puede ser muy Util a la hora de
implementar nuevas estrategias.

No en balde, Capterra se dedica a propor-
cionar este servicio para que las organiza-
ciones encuentren el software adecuado. Su
plataforma abarca mdas de 17.500 solucio-
nes entre 900 diferentes tipos de software
y ofrece acceso a mds de 1,7 millones de
opiniones verificadas, lo que ayuda a las or-
ganizaciones a ahorrar tiempo, aumentar la
productividad y acelerar su crecimiento. &

El 30% de los espaiioles que visita tiendas fisicas compara después los precios online

El comportamiento del consumidor espa-
fol estd en constante cambio, debido a
los diferentes escenarios de inestabili-
dad socioeconémica de los Ultimos tres
afios, que provocan que estos tengan que
controlar sus gastos para llegar a fin de
mes. En este sentido, segin el Instituto
Nacional de Estadistica (INE), el indice
de Precios de Consumo (IPC) en abril se
situé en un 4,1%, lo que representa una
subida de casi un punto con respecto al
mes anterior.

Pese a que la inflacién parece encontrar
un respiro, los ciudadanos siguen buscan-
do formas de ahorrar, y segin un andlisis
realizado por idealo.es, el comparador
de precios online, el 30% de los espa-
fioles que visita tiendas fisicas compara
después los precios a través de internet.

En esta misma linea, el 43% de los en-
cuestados afirma que utiliza tiendas en
linea como referencia para encontrar el
mejor precio, mientras que un 20% de
los participantes mencioné que recurre a
los comparadores de precio online con
el propédsito de optimizar sus ahorros.
Como repaso general de la investiga-
cién, el 77% indica que compara precios
online, para limitar el gasto mensual.

Estos comparadores de precio online per-
miten la activacion de alertas de produc-
to, una herramienta que permite notificar

al usuario cuando baja o cambia el pre-
cio de un determinado articulo seleccio-
nado. Segun el estudio de idealo, gracias
a estas alertas, se pueden lograr ahorrar
hasta 184 euros en compras online.

A nivel de edades, el 85% de los encues-
tados de la generacién Millennial expli-
ca que espera maximizar el ahorro en
sus compras, al comparar en linea. Esto
indica que dicha generaciéon estd muy
familiarizada con el mundo digital y uti-
liza las herramientas online para tomar
decisiones de compra. En contraste, el
33% de los encuestados de la genera-
cién Baby Boomer (personas entre 55 y
69 afios) afirmaron que rara vez o nunca
comparan precios en internet al comprar.

Kike Aganzo,
responsable de comunicacién de idealo.es.

Los mas comparados

Entre las categorias que los consumido-
res revisan mds antes de comprar se en-
cuentran los viajes (92%), los productos
de consumo (con el mismo porcentaje) y
los seguros (78%). En cuanto a la com-
paracién de precios en productos espe-
cificos, se observa una mayor inclinacién
hacia las zapatillas, televisores y frigo-
rificos.

Si bien productos y viajes es lo que mds
comparan los espaiioles, en el contexto
actual de la economia, el 51% de los
encuestados manifiesta que también
compara los precios de servicios esen-
ciales como el suministro de agua, elec-
tricidad e internet, con el fin de optimi-

zar los gastos del hogar.

En este sentido, Kike Aganzo, responsa-
ble de comunicacién de idealo.es, sefia-
16 que “con un 77% de los encuestados
afirmando que comparan precios en li-
nea para ahorrar, queda claro que la
tendencia de los consumidores a buscar
gangas online es fuerte y estd en aumen-
to, motivada por la actual situacién eco-
némica. Los consumidores espanoles son
cada vez mds conscientes de la importan-
cia de comparar precios para obtener la
mejor oferta posible en sus compras por
internet, lo que subraya la necesidad de
herramientas Utiles como idealos.es para
ayudarles en esta tarea’.
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