LUIS LARA | JORDI MAS

PER QUE
VENEN
EN LERA DIGITAL

CLAUS DE LEXIT DEL NEW RETAIL

e ¢
B
S (i I
4\

1l PR [ =)

Proleg d'Alvaro Salafranca




Per qué unes botigues venen i d’altres no en I’era digital és un
llibre pensat per preparar als lectors davant dels canvis radicals
que estan succeint en el sector del retail. En els darrers anys hi ha
hagut grans transformacions: consolidacio de la digitalitzacio,
ajust del nimero i tipologia de les botigues fisiques, llangament de
nous models de negoci i potenciacid de la omnicanalitat.

Luis Lara i Jordi Mas, destacats experts en retail amb experiéncia
local i internacional, ens ofereixen una completa obra, en la qual
desenvolupen un apassionant relat sobre I'actualitat del retail i les
tendencies del que passara en els propers anys, uns capitols
centrats en la gesti6 del punt de venda i un capitol final dedicat als
gurus del retail, el seu Hall of Fame particular, que constitueix un
auténtic master accelerat de retail.

Aquesta obra compta, a més, amb dos annexos que seran molt
practics per als professionals del retail: els 50 indicadors de gestid
més destacats (KPI) i un glossari amb els termes més comuns
utilitzats en el mon del retail.

En definitiva, aquest llibre pretén ajudar a empresaris, directius,
emprenedors i estudiants del sector a entendre millor el
funcionament del retail actual i del futur, i preparar-los per a
gestionar les grans transformacions que s’han de produir.
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Fa uns anys em van presentar el Jorge. Ell és un gran fan de
Starbucks i jo sempre tinc curiositat per les persones que senten
passio pel que fan.

Ens asseiem en un Starbucks i de seguida connectem, d’aques-
ta manera tan innata que s’estableix entre els qui estan destinats
a entendre’s: Jo li escriuria el proleg que ara estas llegint i ell
col-laboraria amb nosaltres a millorar i elevar l'oferta de salat
a les nostres botigues de Barcelona.

Aixi que, des d’aqui, intento contribuir a aquesta obsessio que
tenen el Jorge i el Luis pel retail ben entes, ben executat i ben
comunicat, i com diuen els americans, to crack the code —‘des-
xifrar el secret’- d’aquells que saben crear negocis unics.

Jo em vaig incorporar al projecte de Starbucks des del seu inici
a Espanya, cap alla 'any 2003. Vaig obrir el mercat a Franca el
2004 i a Portugal el 2008, per la qual cosa la meva immersio
en la cultura de la companyia és plena. He gaudit enormement
d’aquests anys dins d’'una companyia humana, inspiradora,
apassionada, gestionada per grans liders i, al capdavant de tots
ells, un gran visionari capac de connectar-nos a tots i entendre
un futur que a la majoria de nosaltres se’ns escaparia.

Vull compartir amb vosaltres quines son per a mi les claus que
fan de Starbucks I'empresa que és. I com, sense patents regis-
trades ni secrets tecnologics, ha aconseguit tant lideratge.

Starbucks és una empresa que, des dels seus inicis, defineix amb
visi6 clara quin tipus de companyia desitja ser. Busca crear un
model empresarial diferent, amb consciéncia social, que li per-
meti reconeixer i gratificar tots aquells que col-laboren en el seu
desenvolupament. Des dels partners de les botigues fins als
cafeicultors. No entén I'exit sense ells. I encara més, creu que
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l'éxit és més gran si es comparteix. Una empresa que es regeix
no pels seus resultats, sin6 pels seus valors i compromisos. Va
créixer amb ells i van resultar de gran ajuda en els seus moments
més dificils: respecte i dignitat, passié i alegria, comunitat i
responsabilitat, autenticitat. I a través d’aquests ha aconseguit
els resultats que avui tots coneixem. Un gran actiu per a qual-
sevol accionista.

Starbucks es dedica basicament al café i a I'ésser huma. Es una
companyia que busca el vincle emocional amb els seus clients.
I sap que aixo només s’aconsegueix a través dels seus partners:
«no estem en el negoci del café servint persones, sind en el ne-
goci de les persones servint cafe». Son els seus partners els en-
carregats de transmetre, cuidar i tenir una relacié emocional
amb els clients. Apassionar-los pel cafe, oferir-los una experi-
éncia unica i fer d’aquesta companyia alguna cosa diferent. I és
als partners, als qui no deixa de reconeixer pel seu esforg, com-
promis i dedicacio, per enriquir l'experiéncia dels clients a les
botigues, dia a dia i tassa a tassa. Sense ells Starbucks no seria
el que és avui, i intentem no oblidar-ho mai.

Passio pel cafe i 'excel-lencia de tot el seu procés fins a arribar
a la tassa. A Starbucks és una obsessio poder oferir la millor
tassa de cafe possible a través del seu cultiu, compra, tast, torrat,
emmagatzematge i elaboraci6 a les nostres botigues. Aquesta
obsessio es transmet a tots els nostres partners perque la com-
parteixin amb els seus clients, a través de la formaci6 i del cor.

Devoci6 pels seus clients «no per robar-los la butxaca, sin6 per
robar-los el cor». A aquest vincle emocional i passi6 pel cafe, se
suma la innovacioé constant. Aixi s’aconsegueix donar al client
allo que no espera ili permet arribar més lluny i connectar més.
Sigui el frappuccino, o noves formes de prendre cafe, o de con-
nectar, a través de les xarxes socials, o de la manera en que
s’expressa i dissenya les seves botigues, Starbucks és una com-
panyia en constant moviment i cerca, que pretén, amb una ani-
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ma solida, buscar noves féormules de connectar, a través dels
seus productes, les seves botigues o la seva comunitat.

I tot aixo va impregnat d’autenticitat, respecte, amor pel que
fas, passio pel que tens i transmets, generositat. Starbucks, en
definitiva, vol tenir la mateixa for¢a que qualsevol de les botigues
que ens enamoren quan hi entrem, 'amor al detall, la connexi6
personal, I'experiencia i el coneixement del que tens, la passio
de I'esmercat artesa. La cura per oferir un servei immaculat. El
nostre repte, transmetre aquests valors a 200.000 partners que
reben cinquanta milions de clients a la setmana.

Aquest llibre tracta de crack the code de les botigues que ho fan
bé. Jo he intentat donar-vos la pista del que Starbucks ha fet.
Per a la resta, haureu de continuar llegint.

Al final hi ha passi6, un somni, una excel-lent execucid i una
dedicacié total. La generositat de compartir, i grans resultats.

Us desitjo la millor de les lectures, amb tots els seus aprenen-
tatges.

Alvaro Salafranca, director general de Starbucks Spain & Portugal
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La primera edici6 d’aquest llibre va veure la llum a 'octubre del
2012 i, rapidament, es va convertir en un text de referencia per
a escoles i estudiosos del fenomen que anomenem retail, que
engloba totes les activitats de venda directa al consumidor.
Després de quinze reimpressions, hem decidit fer una plena
actualitzacio del llibre, amb l'objectiu de preparar els lectors per
als canvis radicals que s’acosten en el sector de cara a la decada
del 2030.

Els autors ens considerem botiguers o retailers. Per rad de la
nostra feina, hem caminat per carrers i centres comercials de
molts paisos, visitant i analitzant infinitat de botigues. Amb els
anys, hem arribat a certes conclusions que volem compartir.

El model tradicional esta en plena transformacio pero el retail
sera més important que mai, ja que les botigues (fisiques i di-
gitals) seran la peca clau de I'ecosistema de qualsevol marca. El
ritme sera frenetic i, per sobreviure, els conceptes de botigues
omnicanal adoptaran diferents formes (clubs privats, espais de
treball, cases, galeries d’art, etc.).

Aquest llibre pretén ajudar propietaris, directius del sector i
emprenedors a entendre com funciona el retail actual i el del
futur, perque, d’aquesta manera, puguin generar més ingressos
ibeneficis a les seves empreses i guanyar la batalla per la super-
vivencia i la sostenibilitat. Hi ha llibres que tracten sobre el
retail, pero el que tens a les mans té diverses caracteristiques
que el fan unic:

» Exposem eines que es poden usar per entendre com funcio-
na una botiga, aconseguir la diferenciaci6 o per treballar els
models de negoci, operatius i economics de la nostra em-
presa, tot aixo amb nombrosos exemples.
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» En tot el llibre hem incorporat una visi6 del sector cap al
futur, de manera que puguem intuir que passara en la deca-
da 2020-30 i puguem preparar-nos.

» A més, hem recollit 'essencia del coneixement del retail
d’'una vintena de mestres internacionals del sector, un veri-
table master accelerat en retazl.

» Finalment, en els annexos, hem inclos dos casos molt re-
presentatius de retail de marques conegudes, completats
amb els 50 KPI (Key Performance Indicator o indicador
clau de rendiment) més usats en el sector i un glossari amb
conceptes clau d’utilitzacié comuna que inclou termes en
angles.

El retail: sector tradicional amb gran futur

El comerg és una de les activitats més antigues. En aquest llibre
ens centrarem en el comerg al detall, minorista o també conegut
com a la menuda o detallista. Engloba totes aquelles activitats
comercials que tenen com a referencia el punt de venda, la bo-
tiga, sigui fisic o online. Al llarg de tota aquesta obra farem
servir retail per referir-nos a aquest sector i retailer per a les
empreses i persones que hi treballen.

Un 80% de les noves botigues que obren cada any acaben tan-
cades al cap de cinc anys. Aix0 significa que només el 20%
d’aquestes tindra exit. En el cas de grans cadenes de retail, in-
ternacionalitzades des de fa temps, els errors d’ubicaci6 o de
concepte so6n menors. Malgrat que tanquen botigues, solen
compensar-ho amb reubicacions, botigues més grans i amb la
venda online.

Encara que és un sector antic i tradicional, hem de dir que el
retail seguira sent clau, ja que possibilita a les marques un con-
tacte directe amb els clients finals, aspecte que no permeten
altres maneres de venda com la venda a I'engros, majorista o

12
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wholesale. Es precisament per aixo, pel que les empreses fabri-
cants com Apple es van passar al retail: volien coneixer de pri-
mera ma que opinava el seu client, sense intermediaris, i trans-
metre millor els valors de la marca.

D’altra banda, en el cas del sector de la moda, només tenint
retail propi, un canal directe amb el client final, empreses com
Inditex, H&M, Luxottica o Warby Paker poden reaccionar ra-
pidament als canvis que es produeixen en 'entorn i en les can-
viants preferéncies del consumidor.

El retail i les persones: clau per construir marca

En els propers anys veurem com el retail canvia radicalment.
La clau de la supervivencia sera que les botigues siguin el vehi-
cle fonamental de I'ecosistema de la marca. D’aquesta manera
es podra diferenciar una botiga nostra de les de la competéncia.

Criden l'atenci6 casos, com el d’Inditex, que no consideren Zara
com una marca, siné que parlen d'un concepte de retail que
representa moda, flexibilitat, omnicanalitat, a bon preu, que
busca la sostenibilitat, i amb un model de botiga fisica cada
vegada més sofisticat, que no té res a envejar a certes marques
de luxe. Que ha passat amb el pas del temps? Que s’ha conver-
tit en una veritable marca, amb major o menor forca, depenent
del pais.

Per aconseguir aquest objectiu de marca, les persones seran més
importants que mai. El retail necessitara emprar molts perfils,
tant a la central com sobre el terreny, veritables interlocutors
de la marca. Molts estudiants, en acabar els seus estudis (grau
o postgrau), veuran el sector com la millor forma de treballar
en 'economia real —a la central o prop del consumidor final-,
per anar aprenent i poder aplicar aquesta experiéncia a la seva
propia progressi6 dins 'empresa o per a futurs projectes propis.

13
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El retail: sector complex pero amb fonaments basics

El sector retail té una estructura molt complexa. Inclou des de
les grans superficies (Macy’s o Carrefour, per exemple), a les
grans cadenes especialitzades (Zara, H&M, Sephora, Decathlon,
etc.) iles botigues independents (multimarques o monomarques
en tots els sectors), tant en les seves versions offline com online.

En aquest llibre tractarem el retail en sentit ampli, sense cen-
trar-nos en cap de les possibles formules comercials, i tractant
sempre de treure conclusions que s’apliquin a qualsevol sector.
Parlarem de marques molt conegudes, de formules d’exit inter-
nacionalitzades, i també de conceptes més locals. Al llarg
d’aquest llibre aprendrem de tots ells. I el més important, co-
neixerem les claus del perqué unes botigues, siguin fisiques o
online, estan plenes de clients i altres, buides.

Per a aix0, farem servir diferents models que ens serviran per
explicar en detall els fonaments del retail i buscar-ne la dife-
renciacio, com aconseguir que les operacions funcionin, o que
la internacionalitzaci6 es realitzi amb exit, de manera que es
puguin aplicar en qualsevol empresa.

El retail: sector economic clau

Veurem l'important que és el sector retail en les economies
modernes, com a factor d’'innovaci6 i de creaci6é d’ocupacié. En
els dltims vint anys, Espanya s’ha convertit en un patis de boti-
guers. Ho és, des del punt de vista quantitatiu, per la seva im-
portancia en 'economia, i qualitativament, per haver llancat al
mercat conceptes innovadors, diferenciats i que funcionen en
l'ambit operatiu amb rendibilitat.

Aix0 ha fet que en carrers comercials amb tan renom com Re-
gent Street (Londres), sigui Espanya el tercer pais en nombre
de marques presents, després del Regne Unit i els Estats Units,
i per davant d’Italia, de Franca o de Suecia.

14
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Son moltes les marques espanyoles que ens podem trobar a
qualsevol pais del m6n, amb botigues flagship que son veritables
ambaixades comercials de la nostra manera de fer les coses.
Zara, amb el seu model fast fashion, ha servit de punta de llan-
ca de expansi6 internacional.

El model fast fashion (o flexible fashion, com es prefereix ano-
menar ara) és, sens dubte, en el sector de la moda, el model de
negoci i operatiu de major exit en els tltims anys. Aquest con-
cepte consisteix a fabricar i portar a la botiga productes de ten-
dencia en el menor temps possible. Clau en el model del flexible
fashion és la botiga, ja que és el punt de contacte amb el client
final que possibilita aquesta reacci6 rapida.

El retail: aplicacio dels seus principis a qualsevol tipus
d’empresa

Queé podem aprendre dels mestres del retail? Quines llicons pot
aplicar el petit comerciant, 'emprenedor o el directiu del sector?
I el de qualsevol altre tipus d’empresa?

En un context en el qual es valora 'economia real o productiva
enfront de les activitats purament especulatives que no aporten
tant valor de manera permanent, el comerc és potser el millor
exponent d’'un sector que, com hem vist, genera molt valor i
permet treure ensenyaments que es poden aplicar a qualsevol
empresa, sigui o no sigui de retail.

El retail impacta en les nostres vides. Tots comprem, encara
que sigui amb diferents nivells d'implicacid, atenci6 i passi6. En
la nostra vida anem tenint experiencies de compra de tot tipus,
des que som petits i acompanyem els nostres pares, fins que som
adults i decidim per nosaltres mateixos.

En la nostra conducta de retail, anem adoptant les botigues que
considerem les nostres favorites i anem desertant de les que
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pensem que no ofereixen una proposta comercial interessant.
Sense voler, de manera moltes vegades inconscient, anem fent
la nostra analisi de proposta de valor i anem votant amb les
nostres carteres, de manera que amb cada decisi6 de compra
estem marcant el futur comercial d'una botiga o cadena de bo-
tigues.

El mateix passa a totes les empreses: han de tenir una clara
vocacié comercial, de mercat. L’analisi que fem de la nostra
empresa ens servira per aplicar les tecniques que utilitzen em-
preses capdavanteres de retail, encara que la nostra activitat no
sigui especificament comercial o tingui activitats de botiga. Es
el que anomenem retailitzacio de 'empresa.

Que trobaras en aquest llibre?

Hem recollit la nostra experiéncia acumulada sobre com llegir
una botiga, saber entendre les claus del seu funcionament i, per
tant, les tecles que s’han de prémer per aconseguir l'exit. Aqui
tho resumim:

Part I: Entenent la complexitat del retail

En aquest apartat ens fixarem en les claus de les empreses que
han aconseguit un nivell d’excel-léncia en tots els sentits. Dis-
seccionarem junts les seves claus de diferenciacio, els seus mo-
dels de negoci, d’operacions i economic, per veure de quina
manera podem aplicar les seves claus a la nostra empresa. Veu-
rem la importancia que té tenir la perspectiva internacional,
gairebé des del moment que neix un negoci.

Part Il: El procés cap a I’excel-léncia en el teu punt de venda

Aqui introduirem el concepte de les 7 P (Plaga, Producte, Per-
sonal, Procés, Preu, Promoci6 i Posicionament) i t’ajudarem a
aplicar-lo, és a dir, aprendrem com es genera valor en aquest
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sector i com es pot implementar a 'analisi de la nostra botiga o
empresa. D’aquesta manera, veurem la importancia cada vega-
da més determinant de I'espai en el qual es troba la botiga; la
importancia de comptar amb un producte o servei realment
innovador o diferenciat; la clau de les persones, ben formades
i motivades; la necessitat de tenir processos senzills per facilitar
I'experiéncia de compra i afavorir 'expansio; la importancia del
preu i la seva fixacid, i com promoure i posicionar el nostre
negoci.

Part l1l: Converteix el teu client en venedor de la teva botiga.
Fes-lo fan niimero 1

Alguna vegada t’has posat en la pell del teu client? Al capiala
fi, nosaltres també som clients, i en ser professionals de I'em-
presa, del retail, ho examinem tot amb un major deteniment i
critica. En aquest apartat et facilitarem I'esquema a seguir per
convertir els nostres clients en els fans namero 1 del nostre
negoci i per ser el seu referent indiscutible. Tot aixo ho il-
lustrarem amb molts exemples.

Part IV: Aprenent dels millors

Hem recopilat les histories i les frases més rellevants dels vint
millors mestres del retail. Liders internacionals que han canvi-
at les regles de joc del retazl.

N

Finalment, en els annexos, presentarem dos casos d’exit a esca-
la internacional, que ens permetran veure clarament el que
them exposat al llarg d’aquesta obra, al costat dels 50 KPI (Key
Performance Indicators o metriques clau) més usats en retail i
un glossari amb els termes més habituals en el sector.
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Als meus col-laboradors professionals i amics, dels quals he
apres molt i segueixo aprenent.

Dono gracies a Bor, petit poble de la Cerdanya, per ser font
d’inspiraci6 d’aquest llibre.

Agraeixo a Luis Lara, per la seva companyonia, la seva qualitat
professional i humana, i per la seva coautoria en aquest llibre.

Jordi Mas

Tots dos donem el nostre reconeixement a Virtuts Angulo i a
Paco Lopez, editors de Libros de Cabecera, per la seva paciencia
i ajuda durant tot el procés d’elaboracié d’aquesta obra.

300



Libros de Cabecera

Llibres d’empresa i economia

Libros de Cabecera pretén fer arribar a empresaris, directius,
consultors, emprenedors, estudiants i, en general, qualsevol
persona interessada en el mén de 'empresa i I'economia, con-
tinguts que inspirin a I’accié en el moén dels negocis i de la
gestié empresarial .

La filosofia per la qual ens regim és la de la divulgacié rigo-
rosa, unint la precisio en el tractament dels temes amb una
redaccid facil de seguir, que ajudi els lectors a la posada en
practica de les conclusions i suggeriments dels autors. Defen-
sem que els textos divulgatius i amens poden ser seriosos i
rigorosos.

Encara que molts dels nostres autors sén novells com a escrip-
tors, tots son experts en les matéries que exposen. El nostre
equip d’edicid, compost de professionals que combinen les
competencies editorials amb un ampli coneixement del mén
empresarial, treballa conjuntament amb ells perque cada llibre
que publiquem compleixi amb els parametres d’excel-léncia,
simplicitat i orientacié a I’accio.

Les nostres col-leccions consten de manuals practics, Ilibres
tematics, exemples de millors practiques, assaigs d’actualitat
i textos académics amb to divulgatiu.

En definitiva, ambicionem que tots els nostres llibres es llegei-
xinique siguin la referéncia sobre el tema que tracten. Aspirem
al fet que es converteixin en autentics llibres de cap¢alera per
als nostres lectors.

Confiem, estimat lector, que a tu també et passi amb aquest
llibre.

Estem a la teva disposicio a: editorial@librosdecabecera.com
També a Twitter: @libroscabecera



Fins aqui la versio gratuita
d’aquest llibre.

Si vols continuar llegint, pots
comprar el llibre sencer a:
www.librosdecabecera.com

Gracies.

Libros de Cabecera

Libros de empresa y economia

Libros de Cabecera es un proyecto editorial
que pretende hacer llegar a empresarios,
directivos y profesionales de la gestion de
empresas, contenidos practicos e innovadores,
que les sean de utilidad en el desarrollo de su
negocio y de sus tareas profesionales.



