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» ® FICHATECNICAY METODOLOGIA



e FICHATECNICAY METODOLOGIA

PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO

CCAA
50,1% 49, 9%
EDAD
De18a24-10,8%
De25a34 - 18,5%
De35a44 - 25,8%
De45a54 - 24,9%
De 55a64 - 0 ﬂ
° © v o
MUESTRATOTAL:

v Encuesta online a 1.016 personas, de 18 a 65 aiios (1-2 febrero 2019)

® O
v’ Seleccionados de forma intencional y proporcional al INE de enero de 2018 en funcion del sexo, edad y CCAA AA

v Error muestral: +/-3,1% MEDIAPOST
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» e ANTES DE LA COMPRA, ;COMO NOS INFORMAMOS?



¢ CANALES PREFERIDOS PARA OFERTAS Y PROMOCIONES

v’ Gana posiciones el email como via para recibir informacion
comercial, pero a practicamente la mitad de los encuestados Email — 64,3%
le gusta encontrar ofertas y promociones en su buzon. Sobre

todo, a los mayores de 55 aiios, que lo prefieren por encima
s . An — 0
del correo electrénico (59,6% frente a 54,6%). Buzén - Folletos | 48,9%

v Ambos canales son mas valorados que la TV y la radio. Como Publicidad en TV/ radio _ 40,9%
demostro el | Estudio de Publicidad Directa en Espafia que

realizd Geobuzon en 2018, la publicidad directa es el medio

que més recuerdo de marca genera. RRSS | 405%
v Los mas jovenes, de 18 a 25 afios, son los (nicos que Teléfono 13,3%
prefieren recibir esta informacion por RRSS (71,8%).
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¢ PERFIL IDEAL PARA EL BUZONEO

W01z,
Poblacion entre 35y 65 afios

(54% de preferencia)

Mujer
(53% frente a un 45% de hombres)

l..“

¢ Por qué sigue siendo efectivo?*

v EI 84% de los encuestados en 2018 considero relevante y Gtil la publicidad que recibia en su buzon.
v Un 98% lo considera nada molesto y el medio menos intrusivo.
v" Los folletos y catalogos son el medio con mejor valoracion en cuanto a utilidad de la informacion que
incorporan, por delante de TV, periddicos, revistas y medios online. o0
MQAPAOST
*Datos del | Estudio de Publicidad Directa (2018) elaborado por Geobuzon Merketing Retacional



* ¢COMO SE DESCUBREN LAS NOVEDADES?

_ — v’ Vuelve a ser mayoritaria la preferencia por el email, que se
Email 64%

revela como un importante canal a tener en cuenta también
| para el envio de informacion sobre novedades, por encima de
Redes sociales [T 50,3% las RRSS, la TV o la radio.
Television/ radio | 50% v/ Aun asi, el punto de venta sigue siendo un canal igual de
I valido que el resto, casi al mismo nivel que las Redes
Puntodeventa | 48,2% Sociales, la television o la radio.
Buzoneo, atravésdemuestras | 43,5% v" El sampling 0 muestras a través del buzén también tienen
. muy buena acogida y a un 43,5% de los encuestados les
Revistas especializadas F 20,7% gusta enterarse asi de las novedades de una marcay
probarlas.
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EN EL MOMENTO DE LA COMPRA,
:COMO NOS RELACIONAMOS CON LAS MARCAS?

’..




* LOS ESPANOLES, ¢ FIELES O INFIELES?

SOMOS INFIELES
Casi la mitad de la poblacién va alternando Hay varias marcas que me gustan y las voy alternando h 47,4%
varias marcas y solo un 5,9 % se mantiene fiel a |
la que le gusta, pase lo que pase Hay una marca que prefiero y la compro preferentemente | 34,9%

, :

. . . . ' 0
Este porcentaje es justo la mitad de quienes se No tengo una marca concreta, compro cualquiera . 11,1%

declaraban totalmente fieles en 2017 en el
Loyalty Monitor elaborado por Galanta, por lo
que las marcas deben trabajar en fidelizar a sus
clientes.

Hay una marca que prefieroy solo comproesa || 5,9%

No sabe/ No contesta | 0,6%

\ 4

\
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Relacion calidad - precio

Me gusta, estoy satisfecho

Por comodidad

Es local o nacional

Costumbre

Es una marca sostenible/ecologica

Me siento identificado con la marca

17,4%
15,6%
15%
14,8%
12,2%

70,3%
62,1%

\ %

Por ofertas atractivas en PDV
Por tener un mejor precio

Por probar cosas nuevas

Por recomendacion de amigos
Por estar insatisfecho

Por aburrimiento

Ninguna de los anteriores

58,8%
56,4%
954%
25,2%
12,9%
9,1%
1,1%
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¢ PERFIL DEL CONSUMIDOR FIEL

Son los jovenes, en concreto,
los de edades comprendidas
entre los 25 y 34 aiios, los
que mas fieles son a una
firma en concreto (11,3%).

s

1s

’

YAl

Por géneros, hay un porcentaje
ligeramente  superior de
mujeres completamente fieles
a una marca (6,3% frente al
5,5% de los hombres).

5&
MEDIAPOST
Marketing Relacional



¢ QUE ES LO MAS VALORADO EN LA TIENDA FiSICA
Y ONLINE?

Poe -




» e VENTAJAS DE LA TIENDA FISICA vs. TIENDA ONLINE

A ®

Horarios

Ocio
11,7%
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e ENLATIENDAFISICA...

LAS PROMOCIONES E INTERACCIONES

jFUNCIONAN!

Me gusta cuando puedo interactuar con ellas
(probar productos, juegos, regalos...)

Me gusta ir a comprary descubrirlas, ya que
animan el punto de venta

Me ayudan a encontrar el producto que
buscaba en la tienda

Son siempre las mismas y no aportan gran
cosa

Cada vez son mas originales y sorprendentes

h 42,9%

L 35,8%
U 35%
1 16,8%

F 15,4%

R a7 PERO... ;VUELVEN A CONTACTAR
& > LAS MARCAS CON SUS CLIENTES?
AN

No

Si, recibo habitualmente comunicaciones
con lanzamientos, invitaciones, etc.

Si, se comunicaron conmigo para
ofrecerme otro producto

Si, pero me he dado de baja

No se continda la relacion con el consumidory no lo fidelizamos

—

L 32,7%
. 18,3%

P 7.2%
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e ;QUE MEJORARIAS EN LA TIENDA FISICA?

LAS NOVEDADES TECNOLOGICAS:

LTI Lector de precios en carrito _ 53,9%

y ’ 45% i
Ayudan a descubrir nuevos Promociones en punto de venta digitales | 40,9%
productos y hacen atractivo el punto 1
deventa Pagar automaticamente/ Caja autopago """ 33,6%

Probadores virtuales [ 32.1%

0
39% Promociones push en el punto de venta por localizacion 1 27.9%
Hacen la compra mucho T
mas facil Pagar a través del mévil F 23,9%
Todas las mejoras estan relacionadas con novedades tecnoldgicas, que 4 de cada 10 encuestados valoran ,1 ;‘

positivamente por ayudarles a descubrir nuevos articulos y hacer el punto de venta mas atractivo. MEDIAPOST
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Politicas de devoluciones
Entregas y seguimiento en el transporte
Seguridad web

Soporte técnico o comercial, ayuda en la compra

R

O

¢ ;YENLATIENDA ONLINE?

38,8%

—

v" Las compras online van ganando terreno, pero aiin
tienen aspectos que mejorar para fidelizar a sus
potenciales clientes.

v" Casi 1 de cada 4 clientes de compra online se muestra
preocupado por la seguridad web y, practicamente en la
misma proporcion, por el soporte técnico o comercial.

v" Mientras los mas jovenes mejorarian de las tiendas
online la entrega y seguimiento en el transporte, a las
personas de mayor edad les preocupa mas la mejora de
la seguridad web, en mayor porcentaje que el resto.
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» e YDESPUES DE LA COMPRA,  QUE?



e ;SIGUE LA COMUNICACION CON LA MARCA?

-

&

Ly

v Solo 1 de cada 3 consumidores (32,7%) recibe habitualmente comunicaciones de nuevos lanzamientos,
invitaciones a eventos o sorteos después de haber interactuado con una marca.

v" De ellos, un minimo porcentaje (7,2%) se da de baja de dichas comunicaciones.

AA
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e CESION DE DATOS

¢(TEIMPORTA CEDER TUS DATOS PERSONALES?

No me gusta cederlos h 35,3%

Estoy a favor siempre que no sean datos sensibles .
y me beneficie en algo - 33,5%

. CONFIAS EN LA GESTION DE LAS MARCAS?

No, desconozco la fina(ljigta:)ds de tratamiento de mis h 42,62%

Si, nunca he tenido ning(in problema en este aspecto || 29,72%

Si es para participar en concursos o recibir 0 Si, todo lo que recibo es porque he dado mi o o
descuentos, me parece bien - 16,5% consentimiento y ha sido mi eleccion - 18,11% — S7,4%
M t ibi .. lizad 14.6% Si, todo lo que recibo me parece interesante y se 9 559
€ gusta recibir comunicaciones personalizaaas F ,O'/0 adectia a mis gUStOS F y (s
6 de cada 10 encuestados se muestran a favor de ceder sus datos personales para que las marcas ﬁ ;‘
puedan enviarle comunicaciones, promociones y ofertas personalizadas. MEDIAPOST
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¢ CANAL PREFERIDO PARA COMUNICACIONES POSTERIORES

Email I 85 5%
Tienda | 37,1%
SMS | 27,1%

Redes sociales [ 24.6%

Llamada telefénica F 16,6%

¢ QUIEN ME LEE?

Son mas hombres (un 21,2%) los
que afirman continuar
comunicandose con la marca
después de interactuar con ella
para que les ofrezcan otros
productos o servicios (frente al
15,4% de las mujeres).
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» ® CONCLUSIONES



» * 1 - Antes de la compra, ¢como nos informamos?

Y El canal preferido para recibir # Casi el 50% de las novedades se
informacion o promociones es: descubre en el punto de venta
=2 64,2%
' EMAIL

48,9%
BUZON  im)

sV he,

B8 50%
b,
m@

AA
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¢ 2 - Enel momento de la compra, ¢cual es la relacion con las marcas?

+ Esta basadaen

Y

Solo el 5,9% es de los que
usa una unica marcay no la
cambia por ninguna otra.

vr 7 de cada 10 fieles se quedan con una
marca por su relacion calidad-precio

POPPPPQPOVIVO

v+ Se cambia de marca por:

58.,7%
56,4%
54,0%

una oferta atractiva
en el punto de venta

un mejor precio
en otra marca

el placer de
probar algo nuevo
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b ¢ 3 - ;Qué eslo masvalorado en la tienda fisica y online?

+ En las tiendas
fisicas:

i

S
@ o

Tocar y probar
los productos

57,6%

Interactuar con
las promociones

42,8%

+ En las tiendas

online:
Comodidad de Casi 6 de 10 mejorarian las
recibirlo en casa politicas de devolucién

29'2%

Comparar
precios

28%

) [ [ =

Q@
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e 4 -Ydespuésde lacompra, ;qué?

% Solo 1 de cada 3 marcas continda la % €l 57,3% valora los clubes de  E185,3% de los clientes
relacion con el cliente tras una promocion fidelizacién para obtener descuentos opta por el email para
en compras posteriores recibir promociones

=1

)
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RECAPITULANDO...

1 Antes de la compra,

En el momento de la compra 2
ic6mo nos informamos?

(cudl es la relacion con las marcas?

Y El canal preferido para recibir Y Casi el 50% de las novedades se
informacién o promociones es: descubre en el punto de venta

la infidelidad:
' 58 70/ una oferta atractiva
o 64,2% v Y 0 enelpunto de venta
S/ MAL _
\ ® 56 40/ un mejor precio
y 0 enotramarca

0, 0, Solo el 5,9% compra una
48'9 /0 40 /Il Unica marca y no la cambia 4 0/ el placer de
BUZON RRSSY TV por ninguna otra y 0 probar algo nuevo

+- Estd basada en + Se cambia de marca por:

e o o o 0 0 o o o

J 7 de cada 10 fieles se quedan con una
marca por su relacion calidad-precio

MARKETING POoPQPQPQPVPVOVVO

S RELAC|ONALEN Vi 00 & .edE aWE B D BN O OG i 59
~J
+ En las tiendas Y Enlas tiendas E S PA N A Y Solo 1 de cada 3 marcas continda la
fisicas: online: relacién con el cliente tras una promocién
ﬁ M
m MEpiABOST

—— -

[] ®
Tocar y probar Comodidad de Comparar
los productos recibirlo en casa precios

0, o, 0,
57'5 /0 zglz /0 28 A Y EI 85,3% de los clientes % El57,3% valora los clubes de
@ opta por el email para fidelizacion para obtener descuentos

Interactuar con Casi 6 de 10 mejorarian las recibir promociones en compras posteriores
las promociones politicas de devolucion

42,8% 5 0 = =
B G 50 B b

3 {Qué es lo mas valorado
en la tienda fisica y online?

(3K ]
Y después de 4 bq
la compra, ;qué?
MEDIAPOST
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Tendencias del marketing relacional...

v El consumidor nos demanda una comunicacion bidireccional y personalizada.
v El punto de venta debe interactuar mas con el consumidor y crear experiencias memorables de marca.
v" Debemos llegar hasta el final en la comunicacion con el consumidor.

v’ Latecnologia en el punto de venta para mejorar la experiencia cliente.
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