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Compromiso
con el sector
de la puericultura

PUERICULTURA Market cumple 25 afios acompafiando al sector de la puericultura. Los
primeros pasos de la revista se iniciaron a principios de 1992, cuando EDICIONES JUST
apostd por poner en marcha un nuevo proyecto denominado Express PUERICULTURA y
bajo la cabecera de JUGUETES y JUEGOS de Espafia. Con dos ediciones al afio en formato
tabloide el medio especializado proyectd su desarrollo en 1994 con la primera edicion en
formato revista y el compromiso de publicar 6 ediciones al afio con la ambicién de ser refe-
rente especializado del sector en Espafia, hasta el dia de hoy.

Después de 25 afios, nuestro dia a dia se centra en la creacion de contenidos de calidad
especializados en el sector y que transmitimos a una audiencia segmentada, que por afini-
dad recibe con gran interés todo lo que sucede alrededor de su profesién. Un mercado, el
de la puericultura, en constante evolucién y que precisa ser contado. Y, desde PUERICUL-
TURA Market, seguimos con nuestra misién de aportar conocimiento especializado a los
profesionales y empresas a través de los distintos canales off y online y para ello contamos
con vuestra confianza. Los valores diferenciales de PUERICULTURA Market, a parte de la
larga trayectoria y especializacién, son el compromiso con el profesional y la calidad en los
servicios de comunicacion que ofrece.

En estos 25 afios, el sector se ha estructurado, desarrollado y especializado y actualmente
se encuentra en pleno proceso de transformacion, pero podemos constatar a través de este
periodo y los contenidos de las sucesivas ediciones de PUERICULTURA Market que hay
aspectos y factores que permanecen en el tiempo y que a dia de hoy estan alin muy presen-
tes, como son la problemética de la natalidad; la importancia de la marca; la capacidad de
adaptarse a los cambios; apostar por la innovacion y el uso de las nuevas tecnologias, les
invitamos a leer el articulo especial 25 aniversario en la pagina 10.

Uno de los pilares mas importantes desde los inicios de PUERICULTURA Market son
nuestros clientes y anunciantes, ademas de nuestros lectores. A todos queremos agradecer
vuestro apoyo durante todos estos afios.

Este 2017 lo iniciamos con una renovada apuesta por el ambito digital con el préximo
lanzamiento de una nueva web responsive (www.puericulturamarket.com) que se adapta a
los dispositivos maviles, con una nueva estructura de contenidos y disefio de las secciones
que persigue ser altamente valorada por google y resto de buscadores.

En esta primera edicidn del afio publicamos el Barémetro Comercial del sector de la pue-
ricultura, en el que a través de las valoraciones de fabricantes, distribuidores y detallistas
analizamos la evolucion de las ventas y las principales tendencias de mercado. Asi, si nos
fijamos en la evolucidn de estos ultimos 10 afios, segun nuestras estimaciones, podemos
comprobar como el mercado de la puericultura ha ido en sintonia a la evolucién de la econo-
mia en general y cdmo las expectativas para 2017 son de moderada recuperacién.

Desearos un muy buen afio 2017 y que disfruteis de la lectura,
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INDICADORES CLAVE DEL DETALLISTA
DE PUERICULTURA
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especializados, presentamos un informe sobre la
evolucion de las ventas del sector en sus diferentes
categorias de producto, asi como los cambios y las
nuevas tendencias de la industria de la puericultura que,
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INDICADORES CLAVE
DEL DETALLISTA
DE PUERICULTURA

Analisis de Noviembre a Diciembre 2016

EVOLUCION DE LAS

VENTAS

Durante los meses de noviembre a
diciembre, la evolucion de las ventas se
ha mantenido estable para un porcen-

taje mayoritario de los especialistas.
Encontramos que un 42% ha manifes-
tado que han sido iguales y un 32% ha
afirmado que han crecido, mientras que

un 26% ha valorado que han descendido.
Asi, como punto medio, las ventas han
sido ESTABLES de noviembre a diciem-
bre respecto alos meses anteriores.

EVOLUCION DE LOS

MARGENES
COMERCIALES

Los detallistas especializados consulta-
dos han manifestado que los margenes
comerciales se han mantenido ESTA-
BLES (para un 60%), mientras que un
24% ha detallado que han descendido
y un 16% ha valorado que han crecido
respecto a los meses anteriores. Los
especialistas opinan que los mdrgenes
comerciales han descendido sobre un
15%; y para los que ha crecido, en un S5%.

NUMERO DE
LANZAMIENTOS

POR PARTEDE LOS
FABRICANTES QUE HAN
OFERTADO EN SU TIENDA

Respecto al lanzamiento de novedades, un
47% de los detallistas especializados con-
sultados ha valorado que ha aumentado
en noviembre-diciembre, mientras que un

35% ha manifestado que se ha mantenido
y un 18% ha opinado que ha descendido.
Asi, la gran mayoria valora que el nimero
de lanzamientos haido AL ALZA respecto
alos meses anteriores por la presentacion

de novedades para 2017.

Fuente:

PUERICULTURA
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BB GRENADINE
introduce OOGAA en
el mercado ibérico

OO0GAA, una linea de articulos de alimentacion segu-
ros y sostenibles para bebés y nifios a partir de 4 me-
ses, acaba de introducirse en el mercado ibérico gracias
a un acuerdo de distribucién con la compafia BB GRE-
NADINE. Siendo ya un referente entre las familias de

todo el mundo, los
productos OOGAA
estan

55 GRENADmE -

creados a partir
de silicona de alto grado, sin componentes toxicos y

disefiados
Inglaterra vy

libres de BPA, lo que los convierte en idéneos para el
crecimiento y desarrollo de los mas pequefios.

El material de los productos es suave para las encias
de los nifios, y sus formas y colores son atractivos e
innovadores, lo que los ha hecho merecedores de va-
rios premios a nivel mundial. Las vajillas de OOGAA
pueden ser esterilizadas, introducirse en el congela-
dor y lavarse en el lavavajillas. Ademas, sus boles y
platos son aptos para horno y microondas. B

TALLYTATE distribuira
nuevas marcas en
exclusiva para Espana

La empresa especializada en el sector de la pueri-
cultura TALLYTATE ha anunciado que a partir de este
afio 2017 sera la encargada de distribuir las marcas
3SPROUTS, AFFENZAHN y SPLEEPYHEAD en ex-
clusiva para el territorio espafol. En este sentido, la
marca canadiense 3SPROUTS cuenta con productos

Taﬂﬂqtatem

disefios de animales; mientras que SPLEEPYHEAD,
desde Suecia, disefia colchones-nido.

de decoracién, or-
ganizacion y bafio;
AFFENZAHN, mar-
ca alemana, ha
introducido en el
mercado mochilas

Asi, tal como explica la compafiia, que actualmente
opera tanto en Espafia como en Portugal, las tres fir-
mas les ofrecen disefios “personales y acordes con las
nuevas tendencias que se presentan en el mercado de
la puericultura”. De esta manera, TALLYTATE espera
poder ofrecer a todos sus puntos de venta articulos
especializados "de alta gamay de buena calidad". B

NOTICIAS KIS

Javier Garcia, nuevo
presidente de FEVANA

La Federacién Empresarial de la Madera y Mueble
de la Comunidad Valenciana, FEVAMA, eligi¢ en su
Asamblea General a Javier Garcia Martin como nuevo
Presidente de la organizacién para los préoximos cua-
tro afios. De esta manera, el actual Director General
de MICUNA serd el encargado de sustituir al dirigente

micuna

empresarial Vicen-
te Folgado, de la
empresa Tableros
Folgado.

Garcia, a sus 43
afios, cuenta con
una extensa carre-
ra dedicada al sector del mueble, asi como al mundo
asociativo. Tal como informa MICUNA en un comunica-
do, Javier fue Presidente del Instituto Tecnoldgico del
Mueble AIDIMA hasta la fusién con el del Metal AIM-
ME, asi como uno de los artifices de la constitucion del
nuevo instituto fusionado AIDIMME, del que es Vicepre-
sidente. Asimismo, en su primer discurso como Presi-
dente de FEVAMA, Garcia ha insistido en la necesidad
de potenciar el papel y la representatividad del sector
de la madera y mueble, mientras ha mostrado su to-
tal disposicién a todos los empresarios, destacando la
necesidad de reflexionar sobre la situacién econémica
actual en aras de seguir ganando competitividad y po-
sicionamiento en el sector. W

BTBOX BEBES incorpora
nuevas marcas de
distribucion a su catalogo
La empresa distribuidora de marcas del sector
de la puericultura BTBOX BEBES ha anunciado que
ha ampliado su
catalogo con la
nueva distribucién
de cuatro marcas,
como son JAQ
JAQ BIRD, STORE
IT, HEROBILITY vy
CHILLY BOTTLES.
Desde BTBOX
BEBES, detallan que productos
novedosos y divertidos a la vez que seguros. Por otra

apuestan por

parte, la empresa distribuidora recientemente ha
renovado su imagen corporativa con el disefio de un
nuevo logotipo. M
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NOTICIAS

DGT, empresas y sociedad
civil se unen para mejorar
la seguridad infantil
en el vehiculo

Bajo el lema “su seguridad, nuestro compromiso’, el
sector que engloba a las empresas de sistemas de reten-
cion infantil en Espafia se unié con el objetivo de encon-
trar férmulas de trabajo que ayuden a reducir el riesgo
de lesiones de los nifios en las carreteras. Asi, en la Mesa
participo el sector académico, formado por la Universidad
Politécnica de Catalufia, la Universidad de Zaragoza y la
Universidad Politécnica de Madrid, a lo que se le sumaron
los usuarios, representados por los clubes automovilisti-
cos RACE (Real Automdvil Club de Espafia), RACC (Real
Automdvil Club de Catalufia) y OCU (Organizacién de
Consumidores y Usuarios). Por su parte, el sector de los
puntos de venta, asi como fabricantes e importadores de
firmas como KIDDY, JOIE (distribuida por SMART BABY),
CYBEX, BESAFE (distribuida por MIMAME), CONCORD,
JANE, DOREL o0 BRITAX ROMER (distribuida por MATIAS
MASSO), entre otros, estuvieron presentes, ademas de un
grupo de profesionales sanitarios, representados por la
Asaciacién Espafiola de Pediatria.

LLa Mesa finalizé con la firma de un acuerdo de compro-
miso con el que se llevardn a cabo distintos objetivos. B

El 40% de los usuarios
desconoce el significado
del pictograma 0-3 anos
en los juguetes

Seguin una encuesta realizada por la Confederacion de
Consumidores y Usuarios (CECU) dentro del proyecto
‘Embdércate en un juego seguro’ y con la colaboracién de
la Asociacion Espafola de Fabricantes de Juguetes, la
mayoria de los espafioles desconoce los aspectos bdsicos
de la seguridad de los juguetes. En cuanto al etiquetado,
los consumidores deben fijarse en el marcado CE, que
determina que el fabricante se hace responsable de la se-
guridad del juguete. Entre otras advertencias, destaca la
de los juguetes no destinados a nifios menores de 3 afios,
sustituida normalmente por un pictograma que consiste
en un circulo rojo tachado con la cara de un bebé y los
numeros 0-3, si se trata de afios, o 0-36, si se trata de
meses. Sin embargo, el 40% de los usuarios encuestados
afirma que desconoce el significado de dicho pictograma.

En este sentido, los profesionales y fabricantes adheri-
dos al segmento del juguete en Espafia recomiendan acu-
dir a establecimientos de confianza, leer todo el etiqueta-
do y seguir las instrucciones de uso y montaje. B

8 | www.puericulturamarket.com

Se buscan criterios de
diseino de productos
infantiles mas seguros y
ergonomicos

Con el objetivo de generar unas bases de datos antro-
pomeétricas de la poblacion infantil, el Instituto de Biome-
canica (IBV) ha iniciado una campana de medicion de pies
y manos a escolares de 4 a 12 afios en aras de obtener
criterios de disefio de productos infantiles mas seguros
y ergondmicos. Asi, el proyecto de I+D Eurohandfeet que
coordina el IBV, apoyado por el Instituto Valenciano de
Competitividad Empresarial (IVACE), y con la colaboracion
del Instituto Tecnoldgico de Producto Infantil y de Ocio
(AlJU), trasladara la informacion obtenida a las empresas
de la Comunitat Valenciana para que éstas puedan ade-
cuar sus produc-
tos ala poblacién F
infantil.

Asi, las medi-
das y proporcio-
nes corporales
de los nifios va-
rian en funcidn
del pafs, presen-
tando  también

cambios de una

generacidén a otra. Tal como pudo informar el IBV, es ne-
cesario integrar todos estos datos y generar una base de
datos antropomeétrica europea que sirva de guia para el
sector industrial. B

Cambios en la natalidad y
las familias de Espana

Fruto de la diferencia entre las muertes y los nacimien-
tos, la poblacidn espafiola se reduce a un ritmo de 72 per-
sonas cada dia, por lo que entre enero y junio de 2016,
Espafia perdié 12.998 habitantes. De hecho, durante el
primer semestre del afio pasado, solo nacieron 195.555,
los cuales no fueron suficientes para contrarrestar la cifra
de 208.553 muertes que se dieron en el mismo periodo.

Ademas, del anélisis de los Censos de Poblacién y Vi-
vienda realizado por INE, también se desprende que las
estructuras familiares han ido variando en Espafia hasta
ser totalmente diferentes a cémo eran 25 afos atras.

El tipo de familia mas comun entre los espafioles en
1991 era la formada por una pareja y dos hijos, mientras
que en la actualidad, la estructura mas popular es la de
la pareja sin hijos, seguida de las parejas con un solo nifio
o nifia. M
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PUERICULTURA

Medio especializado en productos para bebés y 12 infancia

25 anos acompanando al
sector de la puericultura

Los primeros pasos de PUERICULTURA Market se iniciaron a principios de 1992,
cuando EDICIONES JUST apostd por poner en marcha un nuevo proyecto deno-
minado Express PUERICULTURA, en formato tabloide y bajo la cabecera de JU-
GUETES y JUEGOS de Espaia. Con dos ediciones al afo, el medio especializado
se consolidd en 1994 con la publicacion de la primera edicidon en formato revista
y con el compromiso de publicar 6 ediciones al afo hasta el dia de hoy.

En febrero de 1992 se publicaba el primer niumero del
Express PUERICULTURA, los inicios de lo que en enero de
1994 se convertiria en larevista especializada PUERICUL-
TURA Market. Esta primera edicién, en formato tabloide y
bajo la cabecera de JUGUETES y JUEGOS de Espafia (re-
vista editada también por EDICIONES JUST desde 1962),
aspiraba a constituir un medio de informa-

y ser vehiculo intercomunicador entre la produccion y la
distribucién (punto de venta)".

Después de 25 afos, nuestro dia a dia se centra en la crea-
cién de contenidos de calidad especializados en el sector y
que transmitimos a una audiencia segmentada, que por afi-
nidad recibe con gran interés todo lo que sucede alrededor
de su profesién. Un mercado, el de la puericultura, en cons-
tante evolucién y transformacién que precisa ser contado. Y,

desde PUERICULTURA Market, seguimos con

cion técnico-mercadoldgico en torno a los
productos englobados en el sector de la pue-
ricultura, que venia a cubrir un espacio del Salutacién inicial
cual el mercado se hallaba carente. Como
se detallaba en la primera Editorial: “Desea-
mos simplemente hacer como unos relatos

de mercado, explicar lo que existe, comen-

FPUERICULTURA

nuestra mision de aportar conocimiento espe-
cializado a los profesionales y empresas. Para
ello, contamos con vuestra confianza y nuestro

compromiso con la calidad en nuestros servi-
cios de comunicacion. Los valores diferenciales
de PUERICULTURA Market, a parte de la larga

tar aspectos que posean valores operativos
en mayor o menor escala, analizar factores,

10 | www.puericulturamarket.com

G trayectoria y especializacion, son la confianza,
FT?] = el compromiso con el profesional y la calidad
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ik en los servicios de comunicacion que ofrece.
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Los inicios/de]PUERICULTURA

Market. Miradalal|pasadofen|8]
curiosidades

El primer ndmero de la revista
:I_ ' especializada y profesional PUE-
RICULTURA se publicé en formato Express
y bajo la cabecera de JUGUETES y JUEGOS
de Espaiia, aunque de forma independiente
a dicha revista. Durante los dos primeros
afios se publicaron dos ediciones al afo, las
cuales se imprimieron en tamafo tabloide.
En 1994, la publicacion pasé a llamarse
PUERICULTURA Market y a contar con seis
numeros al afio, todos ellos en formato de

revista.
2 El primer nimero bajo el titulo
' PUERICULTURA, lanzado en fe-
brero de 1992, incluyé la Primera Guia Co-
mercial de Puericultura, una clasificacion de
articulos y marcas que entonces formaban
parte del sector, algunas de ellas, presen-
tes aulin en el mercado actual.

3.

anual, ya tenia presencia en las primeras

La feria alemana Kind+Jugend,
actualmente de celebracion
ediciones de la revista. Para aquel entonces,
el evento de Colonia se celebraba cada dos
afos y reunia alrededor de 800 expositares
procedentes de 29 paises, ademads de ocu-
par una superficie de 55.000 metros cuadra-
dos. Ademas de articulos de puericultura, el
salén dedicaba un espacio al Prét-a-Porter
para bebés, nifios y adolescentes.
El primer lanzamiento de Ex-
4 v press PUERICULTURA incluyd un
apartado especial dedicado a los juguetes
de primera infancia, en el que encontramos
una clasificacién de juguetes para bebés en
funcién de las distintas categorias (jugue-
tes para el bafio, juguetes musicales o par-
lantes, juguetes para arrastrar o empuijar,
etc.) Ademas, se incluyé en cada categoria
el nombre de todas aquellas empresas del
sector que comercializaban cada tipo de ju-
guete en Espafia.

¥ tam b

ARo 1995

Ao 1997

ERLY TN

Ao 1998
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El Cuadro Mercadoldgico del Sec-
5 ' tor de la Puericultura, incluido en
esta primera entrega, era una tabla en la que
se indicaban los principales factores con efec-
to en el mercado de forma detallada. En él se
indicaban los tipos de comercios existentes,
el tipo de clientes que solia realizar dichas
compras, o el tipo de articulos para cada fase.
Ademads, se incluia informacion respecto las
etapas evolutivas del bebé, con una gufa de
tallas y pesos dirigida al profesional.
La Feria del Juguete de Valencia
6 ' (FEJU) celebraba su 312 edicidn
al tiempo que Express PUERICULTURA aca-
baba de estrenarse. Los articulos para bebés
tenian gran presencia en el evento, por lo que
la redaccion del medio decidié entrevistar a
M2 Carmen Solaz, entonces directora adjun-
ta del sector de la puericultura en FEJU.
En su primera edicidon, Express
7. PUERICULTURA ofreci6 un espa-
cio dedicado a los diferentes canales de dis-
tribucion del sector por comunidades. En el
articulo se utilizan conceptos como grandes
superficies multiproducto, grandes superfi-

cies especializadas, franquicias, detallistas
independientes o jugueterias de 1°

8.

bricantes e importadores con presencia en la

Al final del primer nimero se in-
cluyd un listado alfabético de fa-

Guia Comercial de Puericultura 1992, indican-
do su nimero de stand en la feria FEJU'92.

Como indicabamos anteriormente, fue en
enero de 1994 cuando se publicd el primer
ejemplar de PUERICULTURA Market, tal
y como lo conocemos hoy en dia. Como se
indica en la Editorial: “Durante este tiempo,
hemos tenido ocasién de informarnos y do-
cumentarnos, con la ayuda de las empresas
comerciales que nos han ayudado a recorrer
este camino y nos han instado a que definié-
ramos el proyecto emprendido con una mayor

www.puericulturamarketcom | 11
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incidencia y una mayor periodicidad. Iniciamos
unos segundos pasos, en los que aspiramos
a interpretar las necesidades del mercado de
puericultura en cuanto a comunicacién pro-
fesional; un mercado abierto, fluido, europeo,
internacional, en el cual por nuestra parte he-
mos de canalizar, informativamente hablan-
do, todo aquello que redunda en el mejor de-
sarrollo industrial y comercial de los articulos
de este sector, y en su rentabilidad”.

Ese mismo afio, la Feria Internacional del
Juguete (FEJU), que se celebraba en Valen-
cia, acogio por primera vez, de forma diferen-
ciada, la oferta del sector de la puericultura
en un pabellén independiente. En 1995, el
sector de la Puericultura de la Feria de Valen-
cia, que hasta entonces tenfa lugar integrado
con la Feria del Juguete, adquirié entidad pro-
pia y se celebrd al mismo tiempo que FIMI, el
certamen dedicado a la ropa infantil y juvenil.

PUERICULTURA Market, como referente de
conocimiento del sector de la puericultura, ha
apostado siempre por su visita a las diferen-
tes ferias vinculadas al mundo infantil como
compromiso por conocer de primera mano las
tendencias y novedades del mercado. Asi, en
nuestras ediciones hemos publicado Avances
de Novedades que se presentarian en las dis-
tintas ferias como posteriores reportajes con
las principales impresiones de nuestras visi-
tas. Asistimos a la primera edicién de Cero a
Cuatro, Saldén Internacional de la Puericultura
en 1995 hasta su ultima celebracion en enero
de 2013. También hemos sido fieles al referen-
te internacional del sector de la puericultura,
Kind+Jugend, asistiendo afio tras afio a este
evento e impregndndonos de los avances del
mercado. Y, en esta Ultima etapa, hemas segui-
do la puesta en marcha de Puericultura Madrid,
Salén Internacional de la Puericultura, que se
celebra en Madrid a finales de septiembe-prin-
cipios de octubre desde 2013.

PUERICULTURA Market ha ido evolucionan-
do a lo largo de los afios y consolidando su
presencia en el sector de la puericultura como
referente comunicativo profesional. Con un
disefio mas austero y con pocas pdginas en
color en sus inicios, en 1998 se realizd un
cambio significativo apostando por una am-

12 | www.puericulturamarket.com

Ao 2003

pliacién de paginas a todo color y un disefio y
magquetacion mas moderna, clara y atractiva.
Y en el afio 2000 se dio el paso definitivo a una
revista totalmente en color. A partir de aqui se
ha ido renovando el disefio aplicando cambios
con el objetivo de mejorar la presentacion de
nuestros contenidos y propiciar una lectura
atractiva, cémoda y fluida.

Conocimientoly evolucion/del
sector de la puericultura

Desde PUERICULTURA Market buscamos
transmitir aquellas noticias y novedades que
se produzcan en el sector de la puericultura,
abarcando la actualidad que nos rodea. Tam-
bién analizamos las tendencias de mercado y
de productos, con informes especiales de las
diferentes categorias de articulos (algunos
llevamos realizandolos mas de 20 afios) y con
nuevos informes especializados segun la ac-
tualidad, con la finalidad de ofrecer un servi-
cio de comunicacion especializado de calidad.

Asi, como grandes categorias de producto
hemaos hecho el seguimiento de la evolucion
y tendencias en la Puericultura rodante, las
Sillas auto, la Puericultura estatica, la Pueri-
cultura ligera, la Canastilla, los Juguetes de
primera infancia y el Mobiliario y Decoracion,
ademas de los Articulos de Seguridad para
el Hogar y las Mochilas Portabebés. En estos
25 afnos de PUERICULTURA Market, hemos
transmitido conocimiento y analisis sobre
las novedades mds significativas en estos
segmentos que hemos obtenido a través de
las inestimables valoraciones de fabricantes,
distribuidores y detallistas especializados.
Ademas, desde enero de 1995 publicamos
un Bardmetro del sector de la puericultura
en el que analizamos la evolucién y las ten-
dencias del sector en general, con una infor-
macion de gran interés para tener una vision
de como ha evolucionado el mercado en es-
tos ultimos 20 afios. Y, también con el objeti-
vo de proporcionar informacion de valor para
todos los profesionales vinculados al sector
de la puericultura, desde 1996 publicamos en
la ultima edicién del afio una Guia del sector
de la puericultura con informacién de interés
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Gasto medio por niio
En la proxima edicion de PUERICULTURA Market n2144 Noviembre 2017 publicaremos un Informe especial
sobre el Gasto medio en el equipamiento del bebé, en el que haremos una estimacion del presupuesto que de-
dican las familias al nacimiento del recién nacido y a sus primeros meses de vida. Como antecedentes en nues-
tro medio ya hemos publicado algunos datos al respecto para poder realizar una comparativa mas adelante.

~

Coste de un niio el primer
aio de vida en 1993 Gasto familiar por etapas.
- N 0-1 aiio en 2007
123 MESES.....ccourmrirrrirerrieriereneees 64.025
326 MESES ..o 19.225 Segun CEACCU (Confederacion Espafola de or-
6 a 12 meses, ropa interior ................. 5.425 ganizaciones de Amas de Casa, Consumidores y
Paseo y capazo...........cccoconecrrerererencnnes 12.425 Usuarios), durante el primer afio, el bebé requerira
Cunay dormir ...........cccoovvevevvnneneennns 3i. 3256 un gasto mensual minimo de 444,3 euros. ;Cémo se
Higiene...........ccoovvniesnisns 37.255 explica este coste, si parece que lo ‘peor’ estd por
Accesorios basicos..........c...cccoreenne. 110.950 llegar? La alimentacién (con el protagonismo de las
Tadak-.. ... ..o 316.080 ‘leches adaptadas’ a un precio medio de 11 euros
(Fuente: Centro de Estudios Prenatal, el paquete) y la higiene (con un desembolso men-
L Noviembre 1993. Valor en pesetas) )) sual minimo de 100 euros) son las partidas estrella.
Antes, ademas, habremos hecho el gran desembol-

so: comprar todo lo necesario para el bebé (desde
la cuna hasta el coche de paseo) que cuesta entre

Gasto en el primer aho 1.800 y 2.922 euros.
de vida en 2016

El primer afo de vida de un hijo puede costar 2.000 euros, cantidad que incluiria solo los gastos
mas basicos, seguin publicaba el comparador de precios Idealo a finales de 2016. En concreto, un

primer equipamiento bdsico para un recién nacido estaria formado por la ropa, el
mobiliario necesario, la trona o el cambiador, articulos para el cuidado del bebé,
para la lactancia, el coche de paseo, la silla de seguridad para el automovil y los
panales. La suma de dichos productos ascenderia a 2.014,99 euros de media solo
en el primer afo.

g
YulENE ’

y los datos actualizados de fabricantes, distribuidores, im- necen en el tiempo y que a dia de

portadores, mayoristas, agentes comerciales, grupos de hoy estan aun muy presentes:
detallistas e industrias y servicios vinculados al mercado Ao 2004
de la puericultura. IMPORTANCIA DE LA X

En estos 25 afios, hemos hecho eco de todas las noveda- MARCA: En la Editorial de
des que se iban produciendo, de la apuesta de las marcas PUERICULTURA Market n211 e
y fabricantes por lineas especificas de productos y de las Septiembre de 1995 ya deta- A@T
ferias y encuentros que han surgido y se han afianzado en [ldbamos que “empezaban a =
este tiempo. En estos afios, el sector se ha estructurado, vislumbrarse nuevos valores. ‘“g__"
consolidado y especializado, pero podemos constatar a Concretamente, cambia el cir- =
través de las editoriales de diferentes ediciones de PUERI- cuito usual de los consumido- )"!55"\
CULTURA Market que hay aspectos y factores que perma- res que aspiran a la posesion W

Afo 2005
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Cambios en la evolucion de la Natalidad

Entre muchos factores que afectan a la evolucion del sector de la puericultura, encontramos como factor clave la
Natalidad en nuestro pais. Ya en 1994 hablabamos de que Espaiia registraba la segunda tasa de natalidad mas baja
del mundo, con 1,4 hijos por mujer, e indicdbamos en la noticia que se trataba de un dato alarmante, considerando
que para mantener la poblacion el numero de nacimientos tendria que situarse en 2,1 por mujer. Espafia era el se-
gundo pais del mundo con la tasa de natalidad mas baja, sélo por
detras de Italia e igual que Hong Kong, segun revelaba un informe
elaborado por Unicef. En 1992, nacieron en Espaia 380.000 nifos,

9,7 por cada 1.000 habitantes. Este documento sefalaba que la in-
certidumbre econdmica, la falta de espacio en la vivienda y la acti-

vidad profesional de la mujer, eran los argumentos esgrimidos por
los espaiioles para justificar su falta de interés por los hijos. Muy
parecidos a los que nos encontramos en la actualidad.

Asi, en la Editorial de PUERICULTURA Market n218 Noviembre de
1996 hablabamos de “La desnatalidad como problema”, detallan-
do que “la desnatalidad afecta estructuralmente al mercado del
sector de la puericultura. Desde nuestro sector hemos de inquirir

cual es el proyecto oficial del Gobierno acerca de la desnatalidad; desde nuestro sector, hemos de alertar a las
instituciones sobre el dudoso titulo conseguido de ser el pais campedn en menor nimero de nacimientos; desde
nuestro sector conviene a todos ilusionar a la sociedad, en la que los nifos y la infancia constituyen un gran bien que
promueve la vida y el progreso de los pueblos”.

No fue hasta 1999 cuando la tendencia en el nimero de nacimientos cambié considerablemente. En la Editorial
de PUERICULTURA Market n248 Noviembre del 2000, ya explicabamos que “parece apreciarse un aumento de
la natalidad. En el caso de Catalunya, estariamos hablando de, aproximadamente, un 10% mas de nacimientos
respecto a 1999. Teniendo en cuenta que esta autonomia ostenta el indice de natalidad mas bajo de todo el estado,
podemos deducir que el aumento es significativo en el &mbito general. Dicen los demdgrafos que este aumento de
natalidad se debe basicamente a razones socioldgicas, como por ejemplo el hecho que las generaciones del baby
boom de los afios 60 y 70 ya hayan alcanzado la etapa de asumir la paternidad -lo cual representa un gran nimero
de nacimientos (basicamente de primogénitos)- y que los flujos migratorios han traido hasta nuestro pais familias
de otras culturas en las que los nacimientos son mas generosos”.

Pero la tendencia volvié a cambiar con la coyuntura econémica. El paro, los problemas econdmicos y la vuelta a
casa de los inmigrantes, entre otros aspectos, volvieron a propiciar un descenso de los nacimientos hasta dia de
hoy que la tendencia sigue por el mismo camino. De esta manera, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), la tasa de natalidad mostré una clara tendencia a la baja en 2015y, por primera vez desde 1941, la diferencia
entre el nimero de defunciones y nacimientos fue negativa. Por este motivo, la poblacion residente en Espaiia sigue
disminuyendo y repitiendo la tdnica de los Ultimos tres afios.

de un producto, a su marca, y EL CAMBIO: En la Edi-

consecuentemente a los valo- torial de PUERICULTURA

res asociados a la misma, de Market n?16 Junio de 1996

seguridad, prestigio, notorie- ya comentdbamos que ‘el #ocu“

dad, calidad, etc. Es momento atributo mads importante

de considerar que las marcas para conseguir tener éxito,

deben aspirar a los valores de y mantenerlo, se halla en la

los propios consumidores, en capacidad de asumir el cam-
oan | EE un giro de perspectiva”. bio. En la actualidad bien , |
Ao 2006 Ao 2007
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Babyauto

Afo 2012

estan cambiando las cosas, en la indus-
tria, en el comercio, en la vida... Cam-
bios derivados de las nuevas actitudes
sociales, de los productos, de los ca-
nales de distribucién, de los habitos de
consumo, de las nuevas opciones, etc.
No solamente queremos referirnos a
nuevos productos, o a nuevos sistemas
y servicios de venta, sino a las nuevas
Opticas de lectura del mercado. A tra-
vés de las informaciones y entrevistas
gue publicamos, se advierten destellos
de iniciativas que afrontan los nuevos
escenarios que presenta el horizonte
2000. Todos percibimos y no todos ac-
tlan en consecuencia. Para asegurarse
el éxito, segun los entendidos, hay que
intentar dilucidar lo que son los cam-
bios con trayectaria de corto plazo, con
contenido de oleada de moda, de lo que
son los cambios que configuran tenden-
cias a largo plazo, producto de trans-
formaciones en profundidad”.

INNOVAR: En la Editorial de PUERI-
CULTURA Market N217 Septiembre de
1996 ya mencionabamos que “Innovar
tiene sentido”, detallando que “las ideas
no solamente hay que concebirlas, sino
que ademas hay que ser capaces de
ponerlas en practica. Hablar de innova-
cién, no es una moda, es una necesidad
empirica. Hay que romper muchos blo-
queos y barreras mentales. En general,
no gusta reconocer el cambio y el ries-
go que comporta asumirlo. Nos pasa a
todos. No es ningun tépico que los que
espabilan superan crisis y dificultades,
si se tiene percepcidn de peligro, se tie-
nen ideas y se llevan a cabo”.

NUEVAS TECNOLOGIAS: En la
Editorial de PUERICULTURA Market
n219 de Enero de 1997 ya indicdba-
mos que “existen nuevas iniciativas de
atencién y fidelizacidn de los consumi-
dores. Cada vez hay que saber mas y
mejor todo lo que concierne a la mujer
embarazada como punto motor de nues-

ANIVERSARIODE ™
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tro negocio. Hay que saber atraer al pu-
blico. Hay que visitar ferias. Hay que tener
objetivos comerciales definidos, contar
con un buen equipo de personas. Hay que
conocer las nuevas tecnologias de infor-
macion. Esto nos lleva a empezar a hablar
de Internet”. A partir de este afio en las
diferentes ediciones de PUERICULTURA
Market los avances en Internet y las nue-
vas tecnologias han tenido una presencia
significativa hasta llegar a dia de hoy, con
el uso de las redes sociales y el ecommer-
ce como herramientas de uso habitual en
la gran mayoria de negocios. Y nosotros
no fbamos a ser menos.

Compromiso con los
profesionales del sector.de
la puericultura

PUERICULTURA Market,
inicios, es la voz del sector de la pueri-

desde sus

cultura en la que hemos ido publicando
entrevistas a fabricantes, distribuidores
y detallistas especializados que nos han
mostrado sus negocios y su visién sobre
la evolucion del sector y las tendencias
del mercado. 25 afios en los que hemos
publicado cientos de entrevistas y hemos
contado con las valoraciones de los pro-
fesionales para elaborar nuestros infor-
mes especiales. A todos ellos les agrade-
cemos su apoyo y confianza. Seguiremos
trabajando para mejorar dia a dfa. A
continuacidn destacamos algunos de los
comentarios que nos han hecho llegar los
profesionales del sector respecto a nues-
tro 252 aniversario.

¢Como valora la trayectoria y evolu-
cion de PUERICULTURA Market a lo
largo de estos anos?

» La puericultura no seria lo mismo sin
PUERICULTURA Market, asi que mu-
chas felicidades y a por los préximos 25.
Lo que mas valoro es el rigor de la in-
formacion que publica como medio que
integra offline y online.

L

L]

B bestconfort £

Ao 2014

PUERICULTURA

La sllla gue crece con el nino,
iy s xjwm

descubre
transcend

= =R =
Ao 2016

PUERICULTURA

ingenuity

Ao 2017

www.puericulturamarket.com | 15


http://www.puericulturamarket.com/

ANIVERSARIO DE
PUERICULTURA MARKET

» Medio muy profesional y riguroso en las informacio-
nes y tratamiento de los temas.

» La valoracidn, sin duda, es positiva, pues con los afios
ha logrado afianzarse y ser un buen nexo de comu-
nicacién entre los fabricantes y distribuidores y los
profesionales y especialistas del sector, con gran pro-
fesionalidad y aportando un valor afiadido a la comu-
nicacion, mediante los informes especiales, tratados
con profundidad.

¢Qué aspectos le resultan de interés o mas rele-
vantes para su trabajo como profesional del sec-
tor de la puericultura?

» Mantenerme informado de las novedades del sector
en cuanto a producto, distribuidores y novedades.

» Las entrevistas a fabricantes, distribuidores o deta-

llistas, porque es interesante ver qué opinan del sec-
tor y cudles son sus puntos fuertes.

» El conocimiento periddico del pulso del sector, tanto
de los fabricantes como de la distribucion.

» La presentacion de la informacién de forma clara
y bien argumentada, la calidad de las imagenes y
la presentacidn de los articulos, ademas del segui-
miento de las ferias tanto nacionales como interna-
cionales.

A nuestro lado durante 25 aiios

Uno de los pilares mas importantes desde los inicios
de PUERICULTURA Market son nuestros clientes vy
anunciantes. En este reportaje especial sobre nuestro
25% aniversario queremos agradecer el apoyo a aquellas
empresas gue siguen con nosotros desde el inicio. B

La extensién de marca de nuestro medio PUERICUL-
TURA Market en revista, trasciende hacia otros canales
de ambito digital (en nuestra web y redes sociales), con

sultar informacién de las empresas del sector y de sus
novedades. A principios de 2011 se dio un salto cualitativo
con la puesta en marcha de una nueva web con diferentes
secciones de interés: Noticias, Entrevistas, Tendencias y
Analisis de Mercado, ademas del envio de e-newsletters
gratuitos y la presencia en Twitter y Linkedin. Ahora, en

s ediciones jJush —
. —
PUERICULTURA < Twet Q£ el
oanEves | ooy | Licencad | e’ E2S = Puericultura Market
Tendencias i %
i Suscribete ENTREVISTA A FRANCISCO JAVIER SETIN,
ke JANE lanza una nueva MARKETING MANAGER DE MINILAND
a Newcord camparia de seguridad
. [ @JANEproducts -
IS evista, key4dcommunications.comy/es/
L] &ny -
e O 2RE ETS 2 ME GU
“« = v e
Kiosco
ladasd . “conf s en avudar en el
o 4 ] 2 N X ®
T — e
Inicio de la web Renovacion de la Nuestras Redes Sociales:

de Puericultura Market en 1997 web en 2011 Twitter y Linkedin

el mismo objetivo de llegar a las empresas y profesio- 2017, volvemos a adaptarnos a los cambios constantes

nales. Ademas, seguimos trabajando en el desarrollo de de Internet, presentando una nueva web responsive y me-
jorando la imagen, estructura y disefio de las secciones y

contenidos. W

nuestros servicios y productos; asf,

.-  préximamente lanzaremaos una ac-
PUERICULTUR

tualizada y renovada web.
) Los inicios de PUERICULTURA
Market en el dmbito digital se re-

[ N
‘easywalker Harvey.

v 5] 2
s PUERIGULTURA

[t m————

montan a septiembre de 1997,
cuando presentdbamos
web, en la que se ofrecia informa-

nuestra

cién general del sector de la pue-

ricultura y donde era posible con-

Newsletter

Nueva web en 2017. Proximo lanzamiento
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SecureGuard

El cuarto punto de anclaje del cinturdn ayuda a mantener el tramo ventral
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Entrevista a Mar Arroyo, gerente de Arroyo Center (Ceuta)

“Nuestra filosofia pasa
por adquirir productos
que den una garantia a
nuestros clientes”

De izquierda a derecha, Isabel Verdugo, responsable de atencién
al cliente, y Mar Arroyo, gerente de Arroyo Center

Tras iniciar su negocio como espe-
cialistaen mueblesyelectrodomés-
ticos, Arroyo Center ha conseguido
posicionarse en el sector de la pue-
ricultura con una tienda que abarca
mas de 400 metros cuadrados en
la ciudad de Ceuta. Asi, con una ex-
posicion que actualmente cuenta
con mas de 50 marcas, la compafia
ha podido ampliar un catalogo de
proveedores debido a la demanda
de su clientela, ofreciendo “desde
una crema para las madres, hasta
un dormitorio para un adolescen-
te". Mar Arroyo, gerente de Arroyo
Center, nos cuenta en esta entre-
vista como fueron los inicios de su
negocio, cuales son sus criterios a
la hora de elegir los productos con

los que trabaja y qué objetivos se ha marcado la compaiia.

Arroyo Center inicid su actividad especializdndose en
muebles y electrodomeésticos. Sin embargo, en 1998 la
compaiiia decide introducir productos de puericultura en
aras de ampliar el negocio. “En nuestra ciudad existia poca
oferta en este sector en comparacién con la demanda que
habia y pensamos que serfa una buena idea ampliarla”,
sefiala Mar Arroyo, gerente de la empresa. De esta ma-
nera, en el aflo 2000, Arroyo Center abre otro local con el
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objetivo de separar los productos electrdnicos de los de la
industria de la puericultura. Asi, con los afios, la marca se
ha acabado centrando en el negocio exclusivo de la venta
de productos infantiles.

Durante los afos de trayectoria con los que cuenta la
compania en el negocio de la puericultura, Arroyo Center
ha pasado de ofrecer una exposicion de 300 m? a tener
un local que suma mds de 450 m? con una exposicion
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que abarca mas de 50 marcas en la ciudad de Ceuta. En
este contexto, tal como nos explica Mar Arroyo, cuando
la gerente inicid el negocio empezo con una variedad de
marcas muy inferior a la actual, escogiendo tan solo las
firmas mas punteras: “en aquel entonces existia también
poca variedad de marcas en el mercado y nosotros traba-
jdbamos con las mas punteras; uno de nuestros grandes
descubrimientos en este sector fue la conocida firma EL
BEBE AVENTURERQ: sobre el 2003 empezamos a traba-
jar su amplio catdlogo y hasta el dia de hoy seguimos te-
niéndola como una de las marcas principales en nuestro
establecimiento”, revela la gerente. Sin embargo, con la
llegada de las redes sociales, la marca ha acabado am-
pliando su catédlogo de proveedores gracias, en parte, a la
demanda de sus propios clientes.

- ¢Podria detallarnos las caracteristicas del punto
de venta: ubicacion, superficie, plantilla u oferta de
productos de Arroyo Center?

- Nuestro establecimiento esta situado en una de las
calles principales de Ceuta, llamada Calle Real. Cuenta
con 450 m? divididos en varias secciones donde tenemos
seleccionada nuestra exposicion por articulos. La gerente
de la tienda soy yo, y trabajo junto a Isabel Verdugo, de
atencion al cliente. Abarcamos desde el embarazo hasta
la adolescencia: -en Arroyo Center puedes encontrar des-
de una crema para las madres, hasta un dormitorio para
un adolescente-.

- ¢Qué filosofia empresarial define a Arroyo Center?
¢Qué es lo que mas valora el cliente final?
- Nuestra filosofia pasa por adquirir productos de gama
media-alta que den una garantia a nuestros clientes, asf
como siempre tener una gran exposicion de productos.
Los clientes valoran la gran variedad en marcas y pre-
cios, asi como el asesoramiento, por ejemplo en el seg-
mento de las listas de nacimiento.

- £ Qué criterios tienen en cuenta a la hora de escoger
las marcas y productos con los que trabajan? ;Cémo
valoran el servicio posventa de fabricantes y distri-
buidores?
- Mi criterio es ir adquiriendo los productos mas innova-
dores del mercado e intentar tenerlos en exclusiva para
diferenciarnos de los demds. No nos gusta entrar en gue-
rras de precios con la competencia y clientes. Muchisi-
mas marcas nos conocen de muchos afios, nos apoyan
y nos miman.

El servicio posventa, por la situacién geografica en la

NUESTROS ESPECIALISTAS K

Uno de los puntos fuertes del establecimiento es la elevada exposicion
de articulos de todas las categorias

que esta Ceuta, para algunos aspectos es muy complica-
do, pero lo llevamos bien ya que el cliente se lleva todos
los articulos que puedan salir de la tienda montados y
explicados para que no tengan ningun contratiempo. En
todo caso, las firmas con las que trabajo me atienden sin
ningun problema, hemos llegado a algin acuerdo con
el fabricante ya que en Ceuta es muy complicado sacar
mercancia y tengo que dar un buen servicio y garantia a
mis clientes.

=)

Arroyo Center cuenta con 450 m? de exposicidn,
divididos por categorias de producto
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Desde Arroyo Center, buscan ofrecer articulos de gama media-alta
que garanticen calidad y seguridad a los clientes

- ¢Cuales son los productos que necesitan una mayor
explicacion y asesoramiento para los clientes? ;Cua-
les son sus principales dudas y demandas?

- Sin duda, los productos que mas tiempo de explicacion
requieren son la carroceria y las sillas auto. En el caso de
la carroceria, hay clientes que no lo tienen claro y les ayu-
damos a encontrar el coche de paseo que mas se aproxi-

|
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El establecimiento cuenta con una zona dedicada exclusivamente
a la exposicion de dormitorios infantiles
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Una cancién... Quiero vivis Manuel Carvasco
Una pelicula... Me gustan fodes Los génercs,
no tengo ninguna en concreto

Una comida... (oquinas

Un deporte... pinning o Fihness

Un hobby... T+ a2 G

Unrecuerdo... £L dic que nacié mi hijo
Una ciudad... Madid

Un idolo... Michael Jackson

Un lugar especial... Un vigje de trabajo al que
fuimes en grupo & Venecia

Un sueio... ;Que me togue la primitiva?
Eso es el sueio de todes

R —
me a sus necesidades. Por ejemplo, un maletero pequefio
0 Una casa sin ascensor son aspectos importantes a tener
en cuenta a la hora de elegir un coche de paseo. En el
caso de las sillas auto, podemos comprobar que hay mu-
cho desconocimiento por parte de los clientes y siempre
intentamos explicarles la importancia de la seguridad y
la normativa vigente del momento, ya que vivimos en una
ciudad pequefia que no cuenta con grandes carreteras y
la gente se conffa en este sentido.

Productos expuestos
bajo la misma
importancia

Arroyo Center cuenta con una distribucién de pro-
ducto basada en la clasificacion por articulos orde-
nados por marcas. De esta manera, se pretende que
todos los modelos, y todos los colores, reciban la
misma importancia. Asimismo, cada articulo tiene
su zona de exposicion: cunas y baferas, carroce-
ria, accesorios para el hogar, sillas auto y, final-
mente, pequeia puericultura.

En este sentido, Mar Arroyo, gerente del negocio,
explica que “las zonas mas amplias son de mobilia-
rio con sus correspondientes complementos. Para
ello, contamos con una parte de la tienda dedicada
exclusivamente a dormitorios acompafiados con
una decoracion cuidada al detalle”. No obstante,
tal como revela Mar Arroyo, la carrocerfa también
abarca un lugar de gran relevancia en la exposicion.
La tienda posee, de este modo, “una gran variedad
de marcas, modelos y colores para que el cliente
vea de primera mano el articulo”, de esta manera,
cuenta con mas facilidades a la hora de apreciar
toda la oferta. ®
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- ¢Qué aspectos priorizan los clientes a la hora de ha-
cer la compra de productos de puericultura? ;Cree
que ha variado en los ultimos afos?

- En primer lugar, podemos observar gque el coche de pa-
seo es la prioridad por el punto de vista estético, ya que es
lo que el cliente luce en la calle. Antes se consumia mas
cantidad de producto para el bebé que el cliente compraba
sin reparo, sin embargo ahora se crean listas de nacimiento
para que una familia reciba todo lo necesario. En cuanto a
productos, las familias priorizan el coche de paseo.

- ¢(Considera que existen diferencias en las priorida-
des de consumo respecto a la peninsula ibérica?

- En cuanto a la peninsula, lo que conozco es a través de
representantes y compafieros del sector. Asi, podria decir
que la prioridad a la hora de consumir es practicamente
la misma excepto en las sillas auto, ya que el cliente pe-
ninsular estd mas concienciado de la seguridad vial que
en nuestra ciudad.

- ¢Como define la relacion profesional con fabrican-
tes y distribuidores? ¢Existen mayores dificultades
por estar situados en Ceuta?

- Para algunos fabricantes evidentemente somos un nu-
mero de mayor o menor carga, sin embargo, con otros
mantenemos una estrecha relacion comercial fruto de
tantos afios, por lo que ya existe una amistad y el trato
es excelente. En cuanto a nuestra situacion geografica, si
contamos con mas dificultades a la hora de enviar mer-
cancia en algunos casos.

- Cuentan con perfil en Facebook, pero no disponen
de web. ¢{Qué utilidad tiene esta red social para su
negocio? ¢ Tienen previsto poner en marcha una web
y/o la venta online en el futuro?

- Para nosotros Facebook es una herramienta importan-
te de trabajo diario, es una plataforma en la que damos
a conocer nuestros productos, novedades, ofertas, etc.
A través de esta red social captamos clientes y resolve-
mos dudas. También nos acerca al cliente del pais vecino,
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Ficha 2 ica

Arroyo Center

Ano de inicio: 1998

Numero de tiendas: 1

Direccion: Calle Real, 32 (Ceuta)
Metros cuadrados: 450 m?
Persona de contacto: Mar Arroyo
L«d quiqui351@hotmail.com

@ 956 51 36 00

Marruecos, -con bastante potencial econémico-, que en-
cuentra una herramienta de comunicacién con nosotros
para agilizar sus compras y venir a tiro hecho a por los
productos que desee. Respecto a la pagina web, de mo-
mento no nos lo hemos planteado por la dificultad que
conlleva el trémite de sacar mercancia por nuestra situa-
cién geogréfica.

- ¢(Como valora la evolucion del sector de la puericul-
tura? ¢Qué expectativas tienen para 2017?

- Después de 16 afios inmersa en este sector, he podido
observar como ha evolucionado, siempre para mejor, am-
pliando la oferta de productos y mejorando lo existente. En
general, esperamos crecer en lo que se ha perdido todos
estos afos por la crisis y tambén valoramos una mejora
de la frontera de Ceuta para que el turismo de Marruecos
tenga mayor afluencia ya que es nuestro cliente potencial.

- ¢Cuales son las principales tendencias que marca-
ran el mercado de la puericultura?

- Por lo que se ve todos los afios en ferias y convenciones,
los fabricantes apuestan por una carroceria en general
mas exclusiva y sofisticada, al igual que en el mobiliario,
donde vemos las tendencias de los productos cada vez
mas modernos y practicos para todo tipo de consumido-
res. Los fabricantes cada vez se implican mas en lo que
pide el cliente y van atendiendo a todas las necesidades,
eso lo facilitan sobre todo las redes sociales, en las que
todo el mundo expone y comenta.

- ¢Cudles son los objetivos de Arroyo Center a corto,
medio y largo plazo?

- El objetivo principal es que las ventas mejoren, continuar
con las marcas consolidadas en exclusiva para poder obte-
ner el margen comercial de la tarifa, que siempre respeta-
mos, y eliminar las que mas problemas causan y estan en
todas las grandes superficies y establecimientos. B
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Toys ‘R’ Us lberia, 25
anos repartiendo ilusion

B

Lorena Diez y Paco Arango, de la Fundacion Aladina, con Anne Igartiburu, presentadora de television, y Antonio Casal, vicepresidente de operaciones
y lead executive del Comité Iberia de Toys ‘R’ Us, durante el acto de celebracion del 25° aniversario en octubre de 2016

Para celebrar su aniversario en el mercado espafol,
Toys ‘R’ Us puso en marcha diferentes iniciativas, entre
las que se encuentran promociones y catalogos especia-
les. Asimismo, para hacer participes de esta celebracion
a los mds pequefios, la compafiia prepard un tour de su
mascota, la icdnica Jirafa Geoffrey, que visitd los diferen-
tes puntos de venta hasta la campafia navidefia, acom-
pafiada de animadores que organizaron juegos y sorteos
para los pequefios clientes de Toys 'R’ Us. Entre otras ac-
ciones novedosas, la filial ibérica de la compafiia también
se ha asociado con marcas de prestigio para llevar a cabo
iniciativas como los 25 ToyRun, sorteados en toda Espafia
en forma de experiencias con las que los mas afortunados
ganaron carritos de juguetes de forma gratuita.

Celebracion con una faceta solidaria

En este sentido, desde la compafiia destacan que “hemos
querido celebrar nuestro aniversario con una accion solidaria
por la que Toys ‘R" Us, junto con sus principales proveedores
de juguetes, ha querido donar a la Fundacion Aladina 25.000
euros en juguetes que irdn a parar a diferentes hospitales,
para nifos que desgraciadamente sufren cancer. Para ello,
contamos con una madrina de excepcién, Anne lgartiburu,
gue nos acompafid en un evento en Madrid, en el que reuni-
mos a todos nuestros colaboradores en octubre”,
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No cabe duda de que, en estos 25 afios, el mercado ha
ido cambiando, adapténdose a la sociedad y a los factores
economicos en todo momento: “Durante este tiempo he-
mos sido capaces no solo de responder a las necesidades
del nuevo consumidor, sino también de adelantarnos a las
tendencias. La incorporacién de nuestra tienda online, la
posibilidad de acceder al stock de cualquier tienda a tra-
vés de nuestro servicio de compra online en tienda, etc.
Ademas, como expertos que somos, seguimos siendo los
primeros en detectar las novedades y aquellos productos
gue van a ser tendencia”.

Babies 'R’ Us, soluciones de puericultura
integradas en la oferta

En 1996, Toys ‘R’ Us ampli¢ su actividad comercial con
la divisién Babies ‘R’ Us y sus tiendas especializadas en
articulos infantiles, las cuales, en poco tiempo, pasaron
a ser una cadena con 260 tiendas especializadas en Es-
tados Unidos. Los espacios Babies ‘R’ Us se encuentran
junto a las tiendas Toys ‘R' Us y retinen gran variedad de
articulos de puericultura, con zonas especificas de higie-
ne, transporte, alimentacion, mobiliario y textil. Asimismo,
los clientes de este &rea son siempre atendidos por profe-
sionales especializados en el segmento de los productos
para la infancia.
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Desde la filial ibérica de la compaiiia detallan que
“es una parte estratégica dentro del portfolio de
productos de Toys ‘R’ Us, ya que permite ofrecer
todo lo que necesitan los padres de un bebé recién
nacido, abriendo asi el abanico de productos que le
proporcionamos a nuestro cliente. Ademas, cubri-
mos sus necesidades durante todo el afio, no solo
en momentos de celebracién como las Navidades
o cumpleafios”.

Enrelacion con los criterios a través de los cuales
Babies ‘R" Us escoge las marcas y productos que
quiere ofertar, desde la empresa sefialan que “pro-
curamos construir nuestro surtido con una amplia
gama de marcas, desde los articulos mas busca-
dos, las novedades y los articulos de nuestra propia
marca Babies 'R' Us"; a lo que afiaden gue “ademas,
ofrecemos un rango de precios que resulta intere-
sante para todo tipo de bolsillos". El perfil de este
segmento estd compuesto principalmente por madres
embarazadas, que pueden hacer su compra inicial, reci-
bir consejos y comprar en un formato facil bajo el mismo
techo. Sin embargo: “También somos el destino perfecto
para el cliente que busca un regalo o consejos para com-
prar el regalo perfecto”.

Tendencias en productos para la infancia

Desde Toys ‘R' Us Iberia, sefialan que “el mercado de
la puericultura ha experimentado unos afios complicados,
con la caida en la natalidad y la crisis, que ha generado un
fendmeno de compra de segunda mano y préstamos en-
tre familiares. Pero estamos observando que los padres
siguen queriendo comprar articulos que les den seguri-
dad y de marcas de confianza, por eso estan dispuestos a
invertir. Los articulos tecnoldgicos, por su parte, han ex-
perimentado un gran repunte de ventas, como los vigila-
bebés digitales, y los segmentos que facilitan la vida a las
madres, como los contenedores de pafales. Los articulos
que cubren mas de una necesidad y alargan la vida del
producto también son populares; mientras que el area de
entretenimiento del bebé, en la que encontramos los an-
dadores o los columpios, muestra buen comportamiento
por las sinergias con los juguetes’.

Al servicio del consumidor

Durante la Navidad, periodo clave para un distribuidor
como Toys 'R' Us, la compaiia reforzé su plantilla de
trabajadores para hacer frente a la época que trae més
ventas del afo, creando 1.700 nuevos puestos de trabajo
temporal y alcanzado las mds de 3.200 personas en plan-

NUESTROS ESPECIALISTAS

Toys 'R’ Us cuenta con 50 establecimientos en Espafia, mds 3 Pop Up
Stores que abrio la pasada campaiia de Navidad y Reyes

tilla en Espafia. Asimismo, Llevd a cabo la apertura de tres
nuevas Pop Up Stores -en Madrid, Valencia y Toledo-, con
tal de acercar al publico una mayor oferta de juguetes y
articulos infantiles.

Sin embargo, ademas de la campafa de Navidad, desde
la compaiiia tienen en cuenta las necesidades del con-
sumidor durante todo el afio, procurando asi que la esta-
cionalidad del sector no tenga efectos negativos en sus
resultados: "Al ser especialistas en juguetes y articulos
de bebé, somos una referencia para las compras de es-
tos articulos fuera de campafa, y tenemos todo lo que
los nifios quieren durante todo el afio, atendiendo a los
diferentes momentos de venta: aire libre, impulso, vuelta
al cole, etc.".

Juguetes y Puericultura,
fusionados

Las sinergias que encontramos entre el sector ju-
guetero y el de los productos para la infancia son
muchas. En este sentido, desde la compaiiia Toys
‘R" Us, destacan que "hablamos con el mismo clien-
te y podemos ofrecerle todo lo que pueda necesi-
tar". A lo que afladen que “hay varios proveedores
que ofrecen su gama de producto en juguete y tam-
bién en puericultura, y tenemos la ventaja de poder
ofrecer lo mejor en las dos areas, tanto en producto
como en promociones”. B
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Anne lgartiburu, presentadora de television, junto a Beatriz Marta,
directora de marketing y e-commerce del Comité Iberia de Toys ‘R' Us

Experiencias tinicas en el punto de venta
Desde sus inicios como compafiia, la misién de Toys
‘R" Us ha sido muy clara: “Tenemos como objetivo es-
forzarnos sin descanso por ser la mejor empresa de
venta al por menor de juguetes y articulos de bebé
del mundo. Para conseguirlo, tenemaos unos principios
rectores que seguimos constantemente. Ofrecemos el
precio adecuado dentro de una oferta atractiva y amplia

Toys 'R’ Us busca ofrecer experiencias tnicas en sus puntos
de venta y asesoramiento personalizado a sus clientes
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y nos focalizamos en generar experiencias de compra
faciles y divertidas, tanto para padres como nifios". De
este modo, desde la compafiia buscan que sus tiendas
proporcionen experiencias Unicas a las familias, mien-
tras que los padres puedan encontrar el mejor aseso-
ramiento posible.

En cuanto a la fidelizacién de sus clientes, desde la
empresa detallan que “creemos que nuestros precios y
promociones son el mejor vehiculo de fidelizacidn, pero
ademas contamos con un club de fidelidad, a través
del cual ofrecemos muchas ventajas a los miembros
adheridos”. B

Toys ‘R’ Us y
Babies ‘R’ Us online

La repercusion de las compras online en el sector
juguetero y de articulos para bebés se ha percibido
en laimplantacion de tiendas electrdnicas por parte
de grandes y pequefias empresas de distribucién e
incluso fabricantes. Los beneficios de la red, entre
los que se encuentran el alcance y la comodidad,
han hecho que cada vez mas familias opten por
comprar juguetes y articulos para nifios a través de
este canal.

Nuestro pais dio la bienvenida a la tienda online de
Toys 'R' Us en 2011, 20 afios después de su llegada
a la peninsula ibérica, ésta ya cuenta con mas de
6.000 articulos a disposicidon de sus clientes. Asi,
desde la compaifiia indican que “nuestra tienda on-
line tiene la ventaja de contar con el stock fisico de
todas nuestras tiendas, lo que asegura en gran me-
dida la disponibilidad del producto para el cliente.
El canal online no deja de ser una alternativa mas
de compra para el cliente, para que compre desde
y cuando le apetezca”. Asimismo, destacan que “la
tienda online, por razones obvias, se convierte en el
mejor escaparate para conocer nuestro surtido, de
manera que hacemos de ella un espacio igual de
vivido que nuestras tiendas offline: tenemos tiendas
‘'shop in shop' de las licencias mas punteras y de las
marcas mas reconocidas”; a lo que afiaden que “la
experiencia online, termine en compra en ese canal
0 no, es sencilla y divertida, sorprendente en mu-
chos casos gracias a los contenidos especificos y
exclusivos que tenemos”. B
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NUEVA RECARO ZERO.1 - i-Size (R129)

Silla de auto giratoria 360° hasta 4 anos - Sentido Contrario a la marcha

Giratoria 360° en to
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La nueva silla de auto i-Size de RECAROQO, Zero.1, puede ser utilizada por ninos desde 45¢cm hasta 105
cm, es decir desde el nacimiento hasta 4 ahos aproximadamente. Comoda e intuitiva, la silla gira 360°
para facilitar la instalacion del niho. Para mas seguridad, los padres pueden elegir entre girar la silla y
dejarla en el sentido contrario a la marcha hasta los 4 ahos de su hijo.
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BAROMETRO COMERCIAL DETALLISTAS

Los detallistas especializados valoran la evolucion del sector de la puericultura
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Durante 2016, los detallistas especializados del sector de la puericultura
han apreciado importantes cambios, como la fuerza de Internet y el comer-
cio electronico, o las nuevas formas de actuar por parte del consumidor. Las

ventas se mantienen estables gracias a varios factores y, a la vista de un
nuevo ano, el comercio especializado debe prepararse para cumplir nuevos

objetivos y mantener su posicion en el sector.

Redaccion: Helena Sanchez

Por lo general, las valoraciones de los detallistas del
sector apuntan que las ventas se han mantenido esta-
bles durante 2016. De este modo, tras algunos afios
en los que la vision de los profesionales fue algo mas
pesimista, en 2015 se inicidé una recuperacién que aun
a dia de hoy esta llegando paulatinamente a los esta-
blecimientos del pais. En este sentido, las expectativas
para 2017 son positivas, pues los profesionales han

observado una ligera estabilizacion de la economia, asf

como algo mas de optimismo con respecto al consumo.
De hecho, un significativo 44% de los detallistas con-
sultados asegura que la situacién de las ventas durante
2016 se mantuvo al alza (ver grafico pagina 29), y un
67% de ellos tiene expectativas positivas de cara al afio
que empieza.

Sin embargo, la situaciéon econémica en la que se en-
contraron los consumidores durante la recesion inicia-
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da en 2008, hizo que el prestamismo y la compra de
segunda mano se extendieran mas de lo deseado por
el sector de los productos para la infancia, factor que
desafortunadamente aun afecta al retail de este nego-
cio. Para hacer frente a dicha situacion y hacer del 2017
el afio definitivo de la recuperacidn, el sector debera
adaptarse a algunos cambios, entre otros, las preferen-
cias de las familias a la hora de consumir.

En este sentido, Nicolds Chevalerias, responsable de
productos infantiles en Alcampo, sefala que “los habi-
tos de consumo mantienen la tendencia de estos ulti-
mos afos: el consumidor continda priorizando articulos
practicos, comodos, versatiles y con una cierta durabi-
lidad. Ademas, la calidad es determinante y el nivel de
informacidn de las familias es maximo debido a avances
como Internet y las redes sociales. Sin embargo, el con-
sumidor medita su compra y dispone de un presupuesto
algo mas ajustado, por lo que el prestamismo y el mer-
cado de segunda mano son aun opciones claras”.
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Beatriz Colina,

Amatxu Denda (Bermeo):

“El consumidor de hoy en dia tiende
a comparar mucho los precios y en
algunas ocasiones, incluso se arries-
ga a la compra de segunda mano, lo
gue a veces tiene malos resultados
por tratarse de productos sin ga-
rantias ni piezas de recambio. Aun
asi, los clientes siguen valorando la
experiencia de compra, por lo que
intentamos resolver sus dudas, agili-
zar las incidencias y ofrecer un servi-
cio de préstamo por cortesia, tratan-
do asi que el cliente se lleve la mejor
imagen posible de nuestra tienda.
Las sensaciones de cara al préximo
afio son positivas, pues parece que
-aungue los habitos de consumo han
cambiado-, las familias estén algo
mas optimistas”.

BAROMETRO COMERCIAL DETALLISTAS

Aurora Garcia,
Gandibebé (Gandia):
“En 2016, el mercado ha estado

influenciado por factores como el
préstamo de productos y la compra
de segunda mano. Asimismo, los
clientes miran mucho el precio de
los productos antes de comprarlos,
lo que ha obligado al detallista a re-
ducir margenes. En este sentido, lo
que mas valoran los consumidores
al realizar compras en este sector es
el precio, la calidad y la durabilidad
de los productos; mientras que, en
cuanto a la experiencia de compra,
les ofrecemos atencion personaliza-
da, charlas gratuitas y bonos de des-
cuento. Por otra parte, para elegir las
novedades y marcas que trabajamaos
nos fijamos en que ofrezcan buena
relacion calidad-precio”.

Luis Pérez,

llusion Bebé (Alicante):

“El cliente actual se ha acostum-
brado a esperar las campafias que
puedan ofrecerle descuentos. En
cuanto al sector en general, todavia
no podemos hablar de una clara re-
cuperacién ya que, aungue algunos
meses como octubre han ido muy
bien, no hay una mejora visible en
general. Los margenes comerciales
han descendido aproximadamen-
te un 15% empujados sobre todo
por campafas de descuento y por
la competencia desleal que existe
y que se basa solo en el precio. En
cuanto al préximo afio, veremos una
clara tendencia hacia los descuentos
en el retail del sector, asi como a una
mayor calidad en los productos que
se lancen al mercado”.

¢Como fueron las VENTAS

EXPECTATIVAS para 2017

durante 2016?
= Al alza = Al alza
m Estable m Estable
= Ala baja = Ala baja ol

Fuente: PUERICULTURA Market, consultas detallistas especializados
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José Guerrero,

Kidits (Llinars del Vallés):
“Después de algunos afios de rece-
sién econdmica, 2016 ha sido el afio
de cambio de tendencia y positivis-
mo en la economia popular, lo que ha
hecho que el consumo haya aumen-
tado y los hébitos de compra pasen
por buscar productos de mayor ca-
lidad y seguridad, como ocurre con
la seguridad en el automdvil. Como
web de venta online, de cara a 2017
esperamos un aumento en las ven-
tas debido, entre otros aspectos, a la
tendencia de consumo en general y
al cambio de compra redirigido, so-
bre todo, al canal de venta online”.

BAROMETRO COMERCIAL DETALLISTAS

Ana Isabel Rodriguez,

La Cucafera Baby
(Tarragona):

“Somos un establecimiento joven
y hemos observado que las ventas
van mejorando poco a poco debido a
factores como el uso de las nuevas
tecnologias, que ofrecen la posibili-
dad de operar en cualquier parte y
nivel. De cara a 2017, veremos una
tendencia al uso de la venta online,
aunque creemos que este canal no
puede ofrecer la misma experiencia
y consejos que pueden recibir los
clientes en un establecimiento tra-
dicional, sobre temas como la salud,
la crianza o los cuidados”.
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Sandra Cases

y Susana Carrasquet,

Mundo Matilda (Binéfar):

“Las prioridades del consumidor de-
penden del tipo de producto, aunque
éste valora principalmente la practi-
cidad, la seguridad, el precio, la ca-
lidad y la estética. Creemos que las
preferencias van cambiando, pues
ahora los padres vienen con mucha
informacion del producto y cada vez
valoran mas, a parte del precio, otros
aspectos. En cuanto al proximo afio,
el sector de la puericultura seguira,
como hasta ahora, en constante evo-
lucién e innovacidén, mientras que los
clientes se mantendran exigentes".

LLos cambios de caracter econdmico y social determinan
el modo en que consumimos. En este sentido, los detallis-
tas especializados del sector se enfrentan a un consumidor
gue dispone de herramientas y habilidades que le permiten
comparar precios, encontrar las mejores ofertas y no gastar
mas dinero del necesario. A los ajustes en los bolsillos de los
clientes, deben afiadirse ademas otros habitos como la bus-
queda de articulos practicos, duraderos, que cumplan mas
de una funcién y que ocupen cuanto menos espacio mejor.

En cuanto a las prioridades de las familias, se mantienen cri-
terios como los que ya veniamos viendo afios anteriores: una
buena relacién calidad-precio, la seguridad y el disefio de los
articulos. Asimismo, el asesoramiento y conocimiento por
parte del detallista son fundamentales en este segmento:
“Es importante que conozcamos tanto nuestros productos
como aquellos gue no comercializamos para poder rebatir
las dudas y ofrecer al cliente toda la informacién”, detalla
Jaime Jesus Gonzélez desde Baby Landia (Ledn).

Evolucion de las VENTAS del sector
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Fuente: PUERICULTURA Market, consultas detallistas especializados
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RELACION Y COOPERACION
ENTRE PROFESIONALES

Carmina Cabestany,
1000bebes.com (Barcelona):
“Consideramos que las novedades
gue presentan los fabricantes son
buenas y la relacion con ellos es po-
sitiva. El problema es que muchos
no tienen las referencias disponibles
hasta febrero o marzo y ello ya se
junta con las ferias profesionales del
afo 2017. En cuanto a los clientes,
cada vez valoran mas el precio, la
disponibilidad de articulos y la ga-
rantia de los productos. Respecto a
Internet, creemos que es basico para
cualquier compra, ya que permite al
consumidor comparar precios, con-
sultar disponibilidad y obtener las
mejores garantias”.

Jaime Jesus Gonzalez,

Baby Landia (Ledn):

“Las principales novedades que pre-
sentan los fabricantes y distribuido-
res tienen que ver con el segmento
de las sillas para el automdvil y la
concienciacién de los padres hacia
la contramarcha, ademas, se adap-
tan a las necesidades del consumi-
dor. Por nuestra parte, primero tene-
mos en cuenta la demanda por parte
de nuestros clientes y pensamos si
comprarfamos aquel producto para
nosotros o nuestros propios hijos. En
cuanto a lo que pueden ofrecernos
los fabricantes, los expositores y la
decoracion para el establecimiento
siempre son bien recibidos”.

David y Joan Font,

Font Puericultura (Lleida):
“Por nuestra parte, procuramos
que la relaciéon con los fabricantes
y distribuidores sea cada vez mas
estrecha, mas propia de un socio
que de un proveedor. Sin embargo,
consideramos que los fabricantes
deberfan valorar mas el trabajo del
detallista tradicional respecto aque-
llos que disponen de canal de venta
online, puesto que gracias al comer-
cio tradicional sus productos tienen
un mayor protagonismo. A la hora de
escoger las marcas, buscamos que
sean solventes, que no sea un distri-
buidor quien las comercializa y que
ofrezcan un buen servicio posventa’.

En cuanto a las novedades que se presentan por par-
te de fabricantes y distribuidores, gran parte de los de-
tallistas consultados destaca un segmento en el que las
innovaciones son constantes: el de las sillas de seguri-
dad para el automdvil. Sin embargo, los profesionales
opinan que en el resto de categorias no son muchos los
lanzamientos que llegan al mercado, aungue consideran
firmemente que las marcas saben adaptarse a las nece-
sidades de los consumidores. Por otra parte, la relacién
entre fabricantes y detallistas es primordial para ambos
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y, en este aspecto, algunos detallistas echan en falta una
cooperacién mas constante y fluida por parte de sus pro-
veedores. En este sentido, desde Bitti (Barcelona), Ingrid
Puig sefiala que “vemas como algunas marcas se animan
a sacar nuevos productos, aungue se trabaja con mucha
cautela y se hacen ‘pocos experimentaos’. En nuestro caso,
nos decantamos por novedades que lancen las marcas
gue ya conocemos Y, aungue buscamas innovacion, ésta
siempre debe ir acompafiada de servicio y seguridad en la
respuesta al consumidor”.
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Genoveva

Valenti,
Bebé (Palma de Mallorca):
“En los ultimos tiempos los fabrican-

tes se estan esforzando por presen-
tar novedades, y creemos que esta
tendencia seguird en positivo. Sin
embargo, observamos una falta de
proximidad y colaboracién con los
minoristas por parte de bastantes
marcas y distribuidores. En cuanto
al uso de Internet por parte del con-
sumidor, creemos que perjudica a la
venta de articulos mas pequefios en
tiendas de proximidad, ya que para
éstos no es tan necesario un ase-
soramiento. En ocasiones es dificil
competir con grandes almacenes y
grandes tiendas online".

Ménica Megias,

Grupo Maxibebé:

“Desde hace unos afios, observamos
que las novedades estdn muy sobre-
valoradas y no son tan numerosas
como afios anteriores, supongo que
no es facil de conseguir. No obstan-
te, creemos que los lanzamientos
se adaptan a las necesidades de los
consumidores, quienes son y seran
totalmente 3.0 y, ademas, buscan
asesores, no vendedores. Por nues-
tra parte, para escoger las marcas y
productos nos cefiimos al criterio de
los méargenes comerciales; necesita-
mos productos con margen con tal
de poder defendernos con los gastos
que ya acarrea este tipo de negocio”.

Astrid Varela,

Unidos (Gijon):

“Los fabricantes presentan noveda-
des que intentan cubrir las necesi-
dades del consumidor actual, como
no podia ser de otra forma. Conside-
ramos que la relacion con ellos es
fundamental para la buena marcha
del negocio y si es negativa, noso-
tros la excluimos. En este sentido,
la eleccion por parte de fabricantes
y distribuidores de los comerciales
es muy importante para conocer
los productos, formarnos a nosotros
como detallistas y determinar si la
marca es 0 no una buena eleccion.
Para nosotros, las personas son mas
importantes que los productos”.

Asimismo, tras analizar las respuestas de los profesio-
nales que han colaborado con PUERICULTURA Market,
podemos concluir que el detallista valora muy positiva-
mente que la relacién con el fabricante sea humanay cer-
cana. En este sentido, Mdnica Megias, del Grupo Maxibebé,

carécter comercial”.

destaca que “considero que deberia existir mas relacion
personal. No dejamos de ser personas, y nos movemos
por las emociones; por ello la relacion personal es funda-
mental y necesaria para dar lugar a cualquier relacién de

BENEFICIOS (comparativa con el aiio anterior)
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Fuente: PUERICULTURA Market, consultas detallistas especializados
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Ingrid Puig,

Bitti (Barcelona):

“Los clientes buscan mucha infor-
macion a través de Internet, en tanto
gue a veces vienen y ya saben qué
marcas y modelos trabajamos antes
de que se los mostremaos, por lo que
nuestro nivel de conocimiento del
producto debe ser altisimo. Asimis-
mo, creemos que nuestro catalogo
digital debe estar siempre al dia y
trabajamos mucho el entorno online.
Es muy importante ofrecer un servi-
cio 3609 al consumidor, ademas de
un mix de buen surtido, buen servicio
y buenas ofertas”.

BAROMETRO COMERCIAL DETALLISTAS

Alicia Fernandez,
Baby Gallery (Madrid):
“Los avances de Internet estan influ-

yendo mucho en el sector de la pue-
ricultura. En este sentido, la presen-
cia en la red y las redes sociales es
una via principal de difusion de la ac-
tividad, aungque hay que ser cautelo-
sa. Sin embargo, la competencia de
la venta online nos afecta mucho, de
manera que los margenes comercia-
les han sido inferiores al afio pasado.
Las grandes tiendas de venta online
del estilo de Amazon hacen que sea
imposible competir, pues llegan a
acuerdos con algunos fabricantes”.

David Usoén,

Nappy (Madrid):

“Internet es el principal motor de
evolucion en éste y en la mayoria de
sectores. La venta tradicional conti-
nuara existiendo, pero debera cam-
biar su modelo. Siendo nosotros un
e-commerce, nuestra estrategia se
fundamenta en la variedad de cana-
les online, aunque es cierto que lle-
vamos a cabo otras iniciativas fuera
del &mbito digital. En este canal, los
habitos de consumo pasan por el
corto tiempo de entrega, el precio
competitivo y los gastos de envio
econdmicos”.

Durante 2016, el comercio electrénico ha sido el prota-
gonista de grandes cambios en el sector. En los ultimos
afios, algunos negocios se han lanzado a la venta online
para conseguir beneficios a través de un nuevo canal,
mientras que otros han optado por potenciar su pagina
web y dinamizar las redes sociales con tal de dar res-

puesta a un consumidor conectado. Sin embargo, algunos
negocios defensores del modelo de comercio tradicional
siguen optando por la cercania, el contacto personal y la
experiencia en la tienda fisica. Cada establecimiento tie-
ne sus estrategias, pero parece ser que el usuario busca
cada vez mas la combinacion de ambos canales.

MARGENES comerciales (comparativa con el aiio anterior)
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Mar Arroyo,

Arroyo Center (Ceuta):

“Por lo que se ve todos los afios en
ferias y convenciones, los fabrican-
tes apuestan por una carroceria en
general mas exclusiva y sofisticada,
al igual que en el mobiliario, donde
vemos las tendencias de los produc-
tos cada vez mds modernos y précti-
cos para todo tipo de consumidores.
Los fabricantes cada vez se implican
mas en lo que pide el cliente y van
atendiendo a todas las necesidades,
eso lo facilitan sobre todo las redes
sociales, donde todo el mundo expo-
ne y comenta. De cara a 2017, nues-
tra principal expectativa es crecer”.

BAROMETRO COMERCIAL DETALLISTAS K

Penélope Faz y Sergio Faz,
La Casita de Penélope
(Valencia):

“En general, 2017 se caracterizard
por la estabilidad politica y la tran-
quilidad laboral de muchas personas
gue tenian inestabilidad hace poco
tiempo. En cuanto a productos, las
novedades iran teniendo cada vez
menos durabilidad debido a la exis-
tencia de las redes sociales e Inter-
net, que hacen que los productos
se conozcan enseguida. En cuanto
a la relacion con fabricantes y dis-
tribuidores, es necesaria una mayor
apuesta por la publicidad para dar a
conocer el producto”.

IDRICK’S
INE

Xavier Rabasa,

Rabasa (Barcelona):

“En cuanto a las tendencias que ob-
servaremos en 2017, prevemos una
gran batalla en el segmento de los
coches de paseo, asi como en el &m-
bito de las sillas de seguridad para el
automovil, el cudl se reafirma como
segmento mas interesante y que,
junto con el mobiliario, no esta tan
afectado por Internet. Los consumi-
dores, por su parte, tendrédn mejoras
en sus posibilidades de compra por
un tema econdémico y empezaran a
valorar, ademas del precio, la marca
y la calidad en los productos que de-
cidan comprar™.

Como hemos indicado anteriormente, para el 67% de
los profesionales encuestados 2017 se presenta con ex-
pectativas al alza, mientras que un 33% de los detallistas
considera que el sector se mantendra estable. Al ritmo
que la economia y el consumo se recuperan, los nego-
cios de puericultura esperan crecer, asi como presenciar
el lanzamiento de importantes novedades por parte de
fabricantes y distribuidores, y poder disponer en sus li-
neales de productos cada vez mas seguros, de calidad y
que cumplan con las expectativas y la exigencia de los
consumidores. En general, los detallistas especializados
esperan un afo en positivo y la continuidad de una recu-
peracién gue ya vienen percibiendo desde hace un par de

afos. En este sentido, desde Amatxu Denda (Bermeo, Viz-
caya), Beatriz Colina explica que “tenemos muy buenas
sensaciones para este afio; parece ser que, aunque los ha-
bitos de consumo han cambiado, los consumidores estan
mas optimistas y eso se notaen el diaa dia” B

PUERICULTURA

Desde PUERICULTURA  Market queremos

agradecer a todos los detallistas especializados que
han colaborado en la realizacion de este informe con
sus inestimables valoraciones sobre la situacion del
sector de la puericultura.
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Evolucion de las ventas segun
las categorias de productos

A partir de la valoracidn de los detallistas especialistas consultados, les
mostramos en un grafico el comportamiento comercial de cada segmen-
to de productos durante el afio 2016. Ademas, acompafnamos el grafico
con un histdrico de la evolucidn de las ventas de los diferentes articulos,

clasificados por categorias de producto.

IAlalza dEstable 1A labaja
68%

VENTAS DE >7%

SILLAS AUTO - 5%
SILLAS AUTO 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010
Grupo 0
Grupo 0+
Grupo 1
Elevadores
Sillas i-Size
COMBINACIONES
DE GRUPOS 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010
Grupos Oy O+
Grupos Oy 1
Grupos O+,1y 2
Grupos 1,2y 3
Grupo 2,3
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Coche clasico

Combinable 2 piezas

Combinable 3 piezas

Todoterrenos 3 ruedas

Todoterrenos 4 ruedas

Gemelares

Sillas de paseo ligeras
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JAlalza W Estable 1A labaja
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Juguetes

o Manoplas para cochecito
Decoracion Interior muy suave y agradable y exterior
. impermeable y facil de limpiar. Unisex, con
un puio que se puede mantener doblado o
estirado en funcion del frio, y apertura
multiposicion para adaptarse a todos los
cochecitos y sillas de paseo.

Aseo infantil

- ™,

Puericultura

Baberos y perchas

Mordedores

o

Buggy Lights

28 ] N =T T Luces LED de posicién
y 6:”5 y. ) - . Aportan una mayor seguridad al cochecito
g » ¥ e Seg uridad del bebé, al darle mas visibilidad.
. ¢ g . Cuatro posiciones: apagado, luz fija,
Iy .‘ o . P parpadeo rapido, parpadeo lento.
oo y.< Alimentacion De silicona flexible para

\ una rapida y sencilla
7 - colocacion.

T\ Vajillas y cubiertos

Andadores

Kalencom Bolso organizador

“A mano” - Terylene®

De material muy duradero, con correas
laterales para enganchar al cochecito,
bolsillo interior con cremallera y tapa para
evitar que se vea el contenido. Incluye una
cartera exterior cerrada que se puede
llevar de manera separada.

iSolicita nuestro nuevo catalogo 2017! fw

Colomer, 5. 28028 Madrid — Tel.: 91 361 02 63 — Fax.: 91 725 03 95 — saro@sarobaby.com WWW.Sa robaby.com
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Conjuntos de hab.

JAlalza HEstable WA labaja
50%
VENTAS DE 179 - 33%
MOBILIARIO 0 -
L
2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Cunas

Cunas-cama transform.

Moisés

Armarios

Cdémodas

Baules de juguetes

Colchones

Mesas y sillas

00000 OO

0O00HOCHOOO

0O00OHOCHDOO

0COO0O0CO0O00OO

0CO0OHOCHOOO

00000 N

0CO0OOOO OO

Colchdn anti-ahogo

JAlalza HMEstable 1A labaja
i 65%
VENTAS DE ARTICULOS DE 190t - 250
SEGURIDAD PARA EL HOGAR °
_—— |
2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Pinzas sujeta-sdbanas

Barandilla de cama

Luz antioscuridad

Insecticida eléctrico

Rejilla para fogones

Barreras

Protege-enchufes

Protege-esquinas

Detectores de humo

Protege-bisagras

Sujetacables

Cerraduras para horno

000000000

0C00CO0CHNNOOOOOO

0C00O0O0O0HOODDO O

0CO000HOHOOOOOO

000O0CO0HNOCODDOO

0C0O0CHNDOO OO

000O0O0O0HOHOOOO
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l1Alalza dEstable 1A labaja

65%
VENTAS DE ) 239%
CANASTILLA 12 /o_ .
2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010
COLECCIONES...
Con piqué 0 @ @ @ @ 0 @
Con organza 0 0 0 0 0 0 0
Con loneta @ @ @ @ 0 @ @
Lenceras @ 0 0 @ 0 0 0
Las aplicaciones 0 0 @ 0 0 @ @
Los adornos acolchados 0 0 @ 0 @ 0 @
Los bordados O O ) ) ) O )
Los motivos en felpa 0 0 0 0 @ 0 0
JAlalza HEstable WAlabaja
35% 35%
\VEI\ITAS DE 30% . .
DECORACION INFANTIL -
2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010
Cortinas 0 0 @ 0 0 0 @
Papeles pintados 0 0 @ 0 0 0 0
Cenefas 0 @ @ 0 0 @ 0
Ldmparas 0 0 0 0 0 @ @
Cuadros 0 0 0 0 0 @ 0
Percheros ) O O O O O O
JIAlalza UEstable 1A labaja
34%
gr:AASODIEI\IFAI\ITIL . 33% 33%
| -
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La evolucion del
sector segun el punto
de vista del retail

El sector de la puericultura ha experimentado algunas evoluciones im-
portantes durante 2016, como la venta online o la innovacion de la mano
de la tecnologia. Sin embargo, segun los detallistas especializados aun
existen algunas facetas que deberian mejorar. A continuacion, detalla-
mos qué aspectos estan progresando positivamente en el sector y agque-
llos que, de momento, aun requieren mejoras.

» “Lo que mas estd progresando

en el sector de la puericultura es
claramente todo lo relativo a la
seguridad en el automovil,
segmento que ademas
supone gran parte de
las ventas del mercado.
Asimismo, destaca la
implantacion cada vez
mas de sistemas a con-
tramarcha y la confian-

za de las familias hacia
ellos”.

P “La concienciacion por parte de
las familias respecto la impor-
tancia que tienen los articulos
de puericultura en el desarrollo
de los mas pequenos es cada vez
mayor. Por este motivo, por de-
lante del precio se priorizan otros
factores como la calidad o el di-
sefio de los productos”.

» “La innovacién tiene cada vez
mas presencia en el sector, lo
gue hace que los productos sean
mejores, mas seguros y de mayor
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calidad afio tras afio. Ademas, la
aplicacidn de la tecnologfa a mu-
chos aspectos de la puericultura
se encuentra en pleno avance”.

P “Losaspectos que mas progresan

se encuentran principalmente en
el dmbito tecnoldgico, como la
sencillez a la hora de realizar pe-
didos, reclamaciones o controles
de stock via online, lo cual agiliza
los procesos y da confianza”.

P “Las novedades o evoluciones

de producto presentadas por
parte de fabricantes y distri-

buidores estan cada vez mas
adaptadas a las necesi-
dades del
gue continla buscando
lo préctico, cdmodo y du-
radero; ademas de cumplir

consumidor,

-por supuesto-, las nor-
mativas vigentes. También,
las firmas procuran crear
dos lineas, una de ellas con
prestaciones a un precio mas
econdmico para adaptarse al
presupuesto de cada tipo de

consumidor”.

P “Los habitos de consumo estén

evolucionando y el consumidor
se muestra algo méas optimis-
ta que en afios anteriores. Por
otra parte, el sector de la pueri-
cultura acostumbra a gozar de
clientes fidelizados que confian
en los profesionales especiali-
zados de sus establecimientos
favoritos".
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BiossocRess, =

» “La venta online de productos de P “Los margenes comerciales

puericultura a través de grandes
firmas de distribucion ha hecho
dafio al pequefio negocio, pues
es imposible competir con los
precios que éstas ofrecen ya que
establecen acuerdos con los fa-
bricantes y plantean ofertas y
promociones muy agresivas".

“La cooperacidn con los fabrican-
tes estd muy influenciada por la
dualidad del mercado en cuanto a
los canales de distribucién, sobre
todo, en articulos de seguridad
en el automovil o equipamiento,
reservando articulos y marcas
exclusivamente a parte del canal
detallista, por ejemplo”.

dependen, cada vez, de mas
factores, como el precio de
los articulos, los sueldos, los
impuestos, las energias, etc.
Son cada vez mas ajustados v,
en ocasiones, se echa en falta
una politica comercial clara
por parte de fabricantes y dis-
tribuidores, lo que evitaria las
guerras de precios y la compe-
tencia desleal”.

“Existe una falta de concien-
ciacion respecto los productos
que van mas alla de cubrir las
necesidades de los mas peque-
fios y que también buscan ser
respetuosos con el entorno, re-

— R
ciclables, no
contaminan-
tes, etc. Todo ello AN
puede conseguirse bb
sin que el precio de los
productos aumente”.

“Los fabricantes deberfan
responder con mas rapidez
ante cualquier peticion de los
comercios y los clientes. Es
cierto que los productos se
tienen que defender en el co-
mercio, pero es evidente que la
ayuda de los fabricantes y pro-
veedores es muy necesaria’.
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Reivindicaciones para
mejorar la gestion del
punto de venta

Como intermediarios en el proceso de compra por parte del consumidor,
los detallistas especializados reivindican algunos aspectos negativos que
afectan estos ultimos afios a sus negocios, como la guerra de precios y
la competencia que esta provoca. A continuacién, detallamos algunos de
los aspectos que deberian mejorar en este sentido para la rentabilidad
de sus negocios.

59 o

P “Ahora el cliente medita més su

compra ya que dispone de un
presupuesto ajustado. Por este
motivo, el mercado de segunda
mano y el prestamismo se han
convertido en opciones claras,
sobre todo para hienes de equi-
pamiento o coches de paseo”.

“La competencia y el desgaste
personal son claras desventajas,
pues cada afo es un poco mas di-
ficil sobrevivir en el mercado y es
imposible competir con los precios
de algunas tiendas online. Muchos
productos no respetan niel PV.Py
se venden a precio de coste debido
a algunos acuerdos comerciales".

P “La dificultad que existe en cuan-

to a la conciliacion de horarios
comerciales y familiares es una
desventaja para los comercios
tradicionales de puericultura, lo
gue provoca que se tienda cada
vez mas a la compra online”.
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» “El gran dilema que se plantea

el retail es la penetracién cada
vez mas fuerte del comercio
online, que sobre todo promue-
ve ofertas y promociones muy
agresivas. Es dificil competir con
las propuestas que plantean los
grandes almacenes y las gran-
des tiendas online que venden
este tipo de productos”.

“Los consumidores se estan
acostumbrando a consultar to-
das sus dudas en Internet, lo
gue en ocasiones es positivo,
pero hace que algunos de ellos
conffen mas en las opiniones
de otros usuarios antes que en
la experiencia que se les puede
ofrecer dentro del comercio es-
pecializado”.

» “Un negocio de venta de arti-

culos de puericultura obliga al
detallista a disponer de un gran
almacén, pues el stock tiene

/) D“U

o

“.,‘7 vj} e

que ser prominente. Ello pro-
voca que el detallista haga una
fuerte inversién y arriesgue su
capital, al no conocer el retorno
y la demanda que generaran sus
productos”.

» “El cliente no suele percatarse

del trabajo que el detallista de
puericultura realiza a puerta ce-
rrada, algunas familias no saben
la cantidad de horas y tiempo
personal que se invierte en este
tipo de negocios y en intentar
gue crezcan de la mejor manera
posible”.

» “Los detallistas buscan que la

relacion con los fabricantes y
proveedores mejore en tanto
que éstos se ajusten a la situa-
cion econdmica actual, con flexi-
bilidad en cuanto a los pagos y
sin exigir pedidos minimos que
sean excesivos y ahoguen nues-
tro negocio”.

\\/
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Motivaciones para el
detallista de puericultura

La ilusién que provoca la llegada de un recién nacido a la familia es una de las principa-
les motivaciones del detallista especializado de puericultura. Seguidamente, apuntamos
algunas de las principales ventajas que conlleva regentar un negocio de este tipo.

» “Una de las principales ventajas
es que existe una gran variedad
de productos entre los que esco-
ger para el punto de venta, y cada
uno elige aquellos que le gustan
mas, en los que cree y aquellos
articulos que piensa que van a
ayudar a su cliente”.

P “Se trata de un mundo muy crea-
tivo ya que, al tratarse de pro-
ductos para bebés, el mercado
se compone de una oferta muy
tierna y con disefios atractivos”.

P “La ilusion del publico que este

tipo de negocios recibe es la prin-
cipal ventaja. Las familias acu-
den al establecimiento buscando
proximidad, contacto personal y
confianza, lo cual es muy gratifi-
cante. Los clientes reconocen el
trabajo del detallista especializa-
do por proporcionarles los mejo-
res productos del mercado”.

‘A pesar de algunos retrocesos
en la natalidad de nuestro pais,
las ventas en el sector de la

puericultura son estables, pues
siempre hay nacimientos y las
familias llegan con ilusién a las
tiendas para que les recomende-
mos lo mejor para sus bebés".

» “Regentar un negocio supone ser

tu propio jefe y tomar decisiones
libremente, lo que siempre es po-
sitivo para uno mismo. En el caso
de la puericultura, permite esco-
ger entre gran variedad de mar-
cas y productos aquellos con los
que a uno le gusta mas trabajar”.

woP REMIUM2s
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Fabricantes y distribuidores valoran la evolucidn del sector de la puericultura

2017, un ano de
consolidacion para

Los fabricantes y distribuidores del sector de la puericultura, en general, valo-
ran que 2016 ha sido un afo positivo para el mercado de productos infantiles,
manteniendo la estabilidad e incluso creciendo ligeramente. Parece ser que
todo indica que 2017 sera un ano de consolidacion y recuperacion del sector.
Asi, la gran mayoria de los profesionales consultados enfrentan este afio con
optimismo y esperan mejorar sus resultados respecto a afios anteriores.

2016 ha sido, para la gran mayoria de empresas, un afio po-
sitivo para el sector de la puericultura, aunque con ciertos al-
tibajos seguin el mes. Parece ser que el consumo en general
ha aumentado y la confianza del consumidor ha mejorado,
factores que también han ayudado a que se incrementen las
ventas de productos infantiles. Aun asi, tendencias como el
préstamo y la compra de articulos de segunda mano siguen
al alza, y el descenso de la natalidad continda. Todos ellos
elementos que juegan en contra de la evolucién del sector.
A lo que se le afade un consumidor exigente, informado y
racional, que cuenta con un presupuesto determinado, y que
busca y compara en diferentes establecimientos y online
hasta encontrar la mejor relacion calidad-precio.

Los fabricantes y distribuidores del sector de la pue-
ricultura, en general, han valorado que 2016 ha sido un
afio en el que se han mantenido las ventas e incluso han
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crecido ligeramente. Asi, un interesante 55% de los con-
sultados ha manifestado que sus ventas han aumentado,
mientras que un 39% ha afirmado que se han mantenido
y tan solo un 6% ha declarado que han descendido (ver
grafico pagina 49). De esta manera, los profesionales con-
sultados esperan que en 2017 se consolide esta mejoria
en el sector de la puericultura, gracias también al creci-
miento del consumo y de la confianza del consumidor.
Segun ha constatado PUERICULTURA Market al realizar
este sondeo, un importante 85% de los encuestados tiene
previsién de crecimiento en 2017 y un 12% valora que se
mantendran, mientras que tan solo un 3% considera que
sus ventas irdn a la baja (ver gréfico pagina 48).

A continuacion, a partir de las valoraciones de los fabri-
cantes y distribuidores, hemos analizado diferentes aspec-
tos relevantes en el sector de la puericultura, como son la
evolucién de las ventas, las tendencias de mercado, los
habitos de consumo y el ecommerce, entre otros.
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2016, ESTABILIDAD DEL

Segio Saorin, gerente: ‘El
sector mantiene una demanda
estable. Sigue habiendo un presu-
puesto ajustado para las compras
y el porcentaje de articulos pres-
tados sigue siendo alto. Ha habi-
do un repunte en el canal online.
Cada vez son mas los clientes que
distribuyen sus productos usando
ambas vias (tienda fisica y tienda
online) con el objetivo de llegar a
un mayor nimero de clientes. Aun-
gue sigue siendo mayoritaria la
venta de productos de puericultura
en la tienda fisica, hay un publico
que prefiere realizar las compras
desde casa. A dia de hoy, conside-
ramos que el precio sigue siendo la
variable méas importante”.

BAROMETRO COMERCIAL FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES

Josep M. Vallés, gerente:
“Hemos observado una cierta me-
jorfa en el sector de la puericultura.
Hay mas alegria, pero nada que ver
con la locura de antes de la crisis.
Por nuestra parte, observamos una
compra mas racional y vemos que
los clientes adquieren productos
a los que vayan a sacar un buen
partido y que puedan utilizar du-
rante mucho tiempo. Hoy en dia se
prioriza mas la compra inteligente.
Para algunas familias comprar ar-
ticulos de segunda mano es hacer
una compra inteligente a pesar de
lo que mas econdmico muchas ve-
ces puede salir caro, especialmen-
te en sillas auto que pueden estar
dafadas".

VHH'I]r'A!l]e)

Ferran Umbert, socio y funda-
dor: “Hace unos afios se trabajaba
con previsiones de venta y las tiendas
se arriesgaban mas teniendo un stock
permanente, pero hoy en dia trabaja-
mos con flujo continuo. Las tiendas
pasan mas pedidos pero mas peque-
flos porque se han acostumbrado a
trabajar bajo pedido y a hacer espe-
rar al cliente. Ademas, el mercado
de segunda mano sigue creciendo en
internet y las familias siguen dejan-
dose muchos productos y ello se nota
en las ventas. Tenemos mucha mas
demanda de pieza de recambio que
hace un par de afios atras. Aun asi, las
ventas han ido bien en 2016 e incluso
han mejorado. El mercado se va recu-
perando paulativamente”,

2016 ha sido un afio marcado por la estabilidad de las
ventas, y las previsiones para 2017 son de continuar con
esta estabilidad e, incluso, de crecer ligeramente. Aun asi,
tanto fabricantes como distribuidores son conscientes de
los handicaps que contintan en la evolucién del sector de
la puericultura, como son el descenso de la natalidad, el
préstamo de articulos y la venta de productos de segunda
mano. Segun detalla Mari Carmen Cortell, administrativa
en COIMASA, "venimos de unos afios en los que la coyun-
tura econdmica ha afectado a la evolucion de las ventas y
han aumentado los préstamos entre familiares y amigos.
Aun asi, pensamos que la situacién ha mejorado en este

ultimo afio porque el consumidor ha ido marcando unas
nuevas pautas y las empresas nos hemos ido adaptando
a paso rapido. Los que seguimos en el sector es porque
hemos sabido adaptarnos”. Y para Ivan Chica, marketing
manager Espafia y Portugal de DOREL JUVENILE, “se
estd produciendo un leve aumento en las ventas con la
recuperacion de la economia espafiola. La introduccion de
mas marcas en el mercado estd comportando una mayor
competitividad y una mayor blsqueda de la calidad. La
marcas punteras se estdan diferenciando cada vez mas en
procesos de calidad como, por ejemplo, la nueva normati-
va i-Size en las sillas auto”.

www.puericulturamarket.com | 47


http://www.puericulturamarket.com/

Antoni Marti, director co-
mercial: "La tendencia de mer-
cado es, sin duda, al alza, aunque
muy lentamente. Debido a ello, las

empresas estan internacionalizan-
dose para conseguir en otros mer-
cados compensar el descenso de
ventas del mercado nacional, que
presenta una enorme oferta fren-
te a la demanda existente actual-
mente. También encontramos un
cambio importante en el habito de
compra del cliente, su edad, status
econdmico, por lo que la oferta se
deberd adaptar a este nuevo cliente
con necesidades muy especificas y
con un mayor conocimiento de la
oferta existente. Evidentemente,
hemos avanzado hacia un consu-
midor mas informado”.

BAROMETRO COMERCIAL FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES

incia del complemen

Montse Vila, responsable
de gestion comercial: “El
contexto de estancamiento que ha
marcado el 2016 parece estar re-
mitiendo a buen ritmo vy, con ello,
aunque es pronto para afirmar
con contundencia, nos atrevemos
a vislumbrar que 2017 va a traer
una reactivacion significativa del
mercado y con él un alza que se va
a mantener estable en las ventas
y facturacion general del sector.
Destacar, también, la prudencia
del consumidor que no se ha visto
tan reflejada en el volumen de ven-
tas, sino en la cantidad e importe
de los productos que se adquieren.
El contexto politico-econédmico ha
provocado una mayor sensibilidad
al precio”.

director

Merino,
comercial: “La economia se-
guird en su ténica y el cambio de
habitos en el consumo también,

Amador

aunque el sector de la puericultura
ha aprendido mucho en estos 4-5
afios y se ha reconvertido y espe-
cializado para responder a la nueva
situacién: con nuevos instrumen-
tos de PLV, ofertas promocionales,
atencién minuciosa y especializada
al cliente, junto con nuevos instru-
mentos de comunicacion digital y
comercio electrdnico. Los puntos
fuertes del sector son la profesio-
nalizacién, la atencién personali-
zada, la resolucidn de incidencias y
todos los aspectos de la garantia
del producto, solucionados réapida
y satisfactoriamente”.

¢Como fueron las VENTAS

EXPECTATIVAS para 2017
durante 2016? P
= Al alza = Al alza 12%
m Estable m Estable
» Ala baja m Ala baja S
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Fuente: PUERICULTURA Market, consultas a la industria
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2017 se espera como el afio de la consolidacidn del mer-
cadoy en el que se vuelva a recuperar el dinamismo de afios
anteriores. Tanto fabricantes como distribuidores contintian
con la premisa de presentar productos que satisfagan las
necesidades de los consumidores, mejorando las prestacio-
nes de sus articulos para facilitar su uso diario y responder
a las necesidades de los padres. Es importante contar con
un catdlogo de productos que aporte un valor afiadido y una
diferenciacion para atraer la atencién del consumidor. Por
su parte, Kay Van Ackere, propietaria de DISTR. BEBE-LLO,

manifiesta que “esperamos que el mercado vuelva a valorar
de nuevo el trabajo que hacen las tiendas. La venta por inter-
net consideramos gue no es viable sin el complemento de
la tienda. Una marca o unos articulos que no se pueden ver
ni tocar, no pueden sobrevivir'. Mientras que Michael Cen-
terblad, CEO de INDEP. MARKETING, detalla que “hemos
observado una recuperacién econdmica e incremento de la
demanda en comparacién al afio anterior y las expectativas
para este afo son positivas, con el crecimiento de las ventas
online y una mayor interaccion con los consumidores”.

Evolucion de las VENTAS del sector

™Alalza M™Estable ™Alabaja
65% 68%
. . 58%
asy 38% S1% a8% a8%
1 .
. 25% 27% 25%
21% 9 | 23% . 9
18% 5 17%
14% 14% [ ] » [ |
[ %
4% ra—— [ ] 9% - — ——
2015 2014 2013 2012 201 2010 2009

Fuente: PUERICULTURA Market, consultas a la industria
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Teresa Olivares, CMO: “Nos
encontramos ante un mercado que
se mantiene al alza, en nuestro caso

Chantal Evers, gerente: "La
evolucién de las ventas durante

Ignacio Capa, jefe de ventas:
“Las ventas se mantienen y valora-

2016 ha ido al alza y el mercado
ha mejorado gracias a las nuevas
tecnologias, como la consolidacién
del e-commerce y la utilizacion de
las redes sociales. EL consumidor
continda buscando la mejor rela-
cién calidad-precio a la hora de

hacer sus compras. Desde nues-
tra posicién, como distribuidores,

tenemos una buena relacidn con

los detallistas especializados a los
que asesoramos sobre marketing

y promociones, y en todo lo que
necesiten y esté en nuestra mano.
Nuestra estrategia se basa en bus-

car nuevas marcas, huevos produc-

tos y nuevos canales de venta que

mejoren nuestro negocio”.

gracias a la internacionalizacion, la

distribuciéon de nuevas marcas y el
desarrollo de nuevos productaos. De
esta manera, es importante ofrecer
al consumidor una oferta diferencia-
da, con articulos con disefio, calidad
y usabilidad. Por su parte, los pun-
tos de venta deben reinventarse y
adaptarse a las nuevas tecnologias
y tendencias. Consideramos que los
negocios digitales tienen una visién
mas internacional y estd mas a la
vanguardia de las novedades en
el sector que los comercios tradi-
cionales gue rechazan en muchos
usos internet y que lo ven como el

enemigo”.

mos que el cliente busca un pro-
ducto de calidad, ‘Made in Spain,
que esté elaborado con mimo y
buen disefio. Se observa una clara
tendencia y mucho movimiento del
comercio nacional que opta tam-
bién por disponer de tienda online,

ademas de mejorar su presencia en
redes sociales. Nuestra apuesta se
centraen lainternacionalizacidn, la
innovacion continua y el desarrollo
de nuevos productos y categorias,
etc. Ademas, ayudamos a posicio-
nar nuestra marca en la tienda y
colaboramos en todo aquello que
necesiten. Es importante tener un
feedback continuo por parte del

detallista especializado”.

BENEFICIOS (comparativa con el aiio anterior)

™ Superiores ™lguales MInferiores
% 59%
58% 52% 54% 55%
40% 40%
. 44% . 299 . 36% 35%
. PR, & Ml AL
7% | 17% -
9% 8% . e 9%
e | L
2016-2015 2015-2014 2014-2013 2013-2012 2012-2011 2011-2010

Fuente: PUERICULTURA Market, consultas a la industria
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Las empresas van evolucionando y presentando nue-
vas propuestas para ganar cuota de mercado, como la
presentacion de nuevos productos que antes no de-
sarrollaban; las compafiias de distribucidn introducen
nuevas marcas a su catalogo; fabrican producto de
primer precio, pero de calidad (rebajando prestaciones
para adaptarse a todos los perfiles de consumidor); y
presentan productos mas versatiles, entre otras inicia-
tivas. Ademas, las empresas del sector de la puericul-
tura contindan apostando por la internacionalizacion y
potenciando su presencia en mercados internacionales.
Aungue es un proceso largo y que sus frutos se ven
al paso de los afios, algunas compafias han consegui-
do compensar la balanza del descenso en el mercado
nacional. Tanto fabricantes como distribuidores mani-
fiestan la importancia de definir un plan estratégico y
marcar las lineas de actuacion de la empresa para con-
seguir la rentabilidad del negocio.

Analisis de la evolucion en
el sector de la puericultura

+ Durante 2016, un interesante 55% de los consul-
tados ha manifestado que sus ventas han aumen-
tado, mientras que un 39% ha afirmado que se
han mantenido y tan solo un 6% ha declarado que
han descendido.

Para 2017, un importante 85% de los encuestados
tiene prevision de crecimiento y un 12% valora que

se mantendran, mientras que tan solo un 35 con-
sidera que sus ventas iran a la baja.

Tanto fabricantes como distribuidores son cons-
cientes de los handicaps que contintan en la evo-
lucion del sector de la puericultura, como son el
descenso de la natalidad, el préstamo de articulos
y la venta de productos de segunda mano.

Nos encontramos ante un consumidor exigente,
informado y racional, que cuenta con un presu-
puesto determinado, y que busca y compara en
diferentes establecimientos y online hasta encon-
trar la mejor calidad-precio. B

3 S‘NOU%S

7

Distribuido por:
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José M. Fontclara, director
general: “Con la coyuntura eco-
némica, las mujeres han retrasado
la edad de su maternidad, lo que

supone una mayor estabilidad eco-
némica. El precio sigue siendo muy
importante, pero el gasto conjunto
por bebé no decrece. Internet se
estd consolidando como un canal
de venta mas lo que va en detri-
mento de otros canales mas tradi-
cionales. Hasta ahora el precio era
practicamente el Unico argumento
de venta del ambito online, pero
afortunadamente el consumidor ya
exige un alto nivel de servicio para
seguir comprando, por lo que en mi
opinidn el trasvase de venta se va
estabilizando".

Matias Massd, gerente: "Para
comprar cada producto tiene sus
prioridades propias, pero en gene-
ral son importantes el reconoci-
miento de la marca, la seguridad,
la calidad y el disefio. En estos mo-
mentos, la versatilidad y el precio
los pondria en un segundo plano.
El mercado de ocasién ha aumen-
tado ultimamente, empujado por
las facilidades que ofrecen las pla-
taformas online, pero no lo veo en
niveles alarmantes. En conclusién,
creemos que el consumidor ha per-
dido el miedo a comprar en unos
momentos en que los fabricantes
estan apostando fuerte en innova-
cién y marketing para aprovechar
el ciclo alcista".

AN

micuna

magic ideas for children

Maria Eugenia Garcia, chief
strategy officer: “La prioridad
del consumidor es el resultado
de una combinacién entre disefio
versus precio. Estamos ante uno
de los productos de compra mas
emocional que realizamos a lo lar-
go de nuestras vidas. El disefio es
muy importante porque va a ser el
primer universo para el bebé. De-
bido a los cambios en tendencias
y prioridades, el factor precio ha
tomado relevancia cuando no hay
ningun valor afiadido a la pura es-
tética que cree valor y en este sen-
tido el mercado de segunda mano
o los productos de bajo coste han
encontrado un atractivo y crecien-
te nicho de mercado”.

Tendencias en el sector de la puericultura

+ Como principal estrategia entre

los fabricantes y distribuidores esta el presentar unos produc-
tos que satisfagan las necesidades de los consumidores, destacan las mejoras de los articulos con
prestaciones que facilitan el uso diario de los articulos y responden a las peticiones de los padres.

+ Es importante contar con un catdlogo de productos que aporte un valor afiadido y una diferenciacion para atraer

la atencién del consumidor.

+ Tanto fabricantes como detallistas especializados son conscientes de la importancia de la experiencia de compra
en el establecimiento para fomentar y dinamizar las ventas y diferenciarse de la competencia online.

+ La industria mejora su presencia en redes sociales y potencian su comunicacion en internet, mejorando asi su
relacién con detallistas especializados y su imagen frente al consumidor final. B
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Rosa Torres, directora comercial: “El consumidor analiza mucho
su presupuesto y define muy bien en qué merece la pena invertir y qué
puede ahorrarse. Es una realidad que consumidores con un poder adquisi-
tivo medio-alto han decidido en los ultimos afios invertir en productos mas
emocionales, de moda, tendencia, que en articulos que hace 20 afios eran
bésicos. La segunda mano y el préstamo no solo se realizan en los esta-
mentos més bajos de la sociedad. Los fabricantes debemos ser conscientes
de esta realidad y trabajar pensando que esta tendencia ha venido para
quedarse. El producto por si mismo no vale. Hay que ir mas alla".

En un sector en el que el prestamismo y la segunda
mano se han consolidado, hacen falta nuevas propues-
tas gue incentiven la compra entre los padres, ademas
de una mayor colaboracion entre fabricantes-distribui-
dores y detallistas para ofrecer una mejor exposicion
del producto en el establecimiento y una verdadera ex-
periencia de compra. Para Phillipe Darmigny, country
manager Spain and Portugal de CYBEX/GB, “las prio-
ridades a la hora de hacer la compra son la calidad de
los productos, la calidad del servicio y la visibilidad y
conocimiento de la marca. En cuanto a categorias con-
cretas, la demanda de sillas auto i-Size iré aumentando
a medida que nos acerquemos a la fecha de implanta-
cién de esta nueva normativa. Respecto a los demas

segmentos, se producird un incremento de la demanda
de productos diferenciados y de calidad”. Mientras que
Nuria Martell, gerente de KIWISAC, explica que “el con-
sumidor final busca productos practicos, versatiles y
con un presupuesto ajustado. Y la tendencia serd un
consumidor que busca articulos con una duracion larga
para amortizar su inversién”. Y Mdénica Olmo, directo-
ra de marketing del GRUPO OLMITOS, manifiesta que
“los padres quieren productos que combinen calidad a
un precio competitivo, ademds de articulos versatiles
(que se adapten a diferentes etapas de crecimiento y
diferentes usos). Asi, el punto fuerte de la puericultura
es la diversidad de productos que ofrece, ademas de
diferentes precios, calidades, marcas, etc.".

Proporciona raciones adecuadas

NUEVA MARCA DE DISTRIBUCION EN TUTETE:

kizingo

Surco para el pulgar:

Favorece un agarre correctoy\.

proporciona estabilidad.

Parte concava:

y ayuda al cierre de la boca.

Mango curvo y angulado:
Ayuda a posicionar la comida con el angulo
que los nifios necesitan.

Mango corto y ancho:
Facil de coger para las manos

/ de los pequefios.

Tutete® es distribuidor oficial de las siguientes marcas:
Tutete, Miniroom, RSB, GoBabyGo, We Might Be Tiny, Addbaby, Replay y Kizingo.

Si estas interesado en nuestras marcas, contacta con nosotros: TIf. 968 22 22 06 - profesional@tutete.com
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Jaime lturgaitz, gerente: ‘El
detallista es muy profesional. Es su
medio de vida y hace todo lo posible
por actualizarse en cuanto a produc-
tos y medios tecnoldgicos. EL esca-
paratismo es algo que esta ganando
puntos entre los detallistas. Creo
que la renovacion de los escaparates
hace que los clientes asiduos tengan
siempre ‘algo’ novedoso en la tien-
da. Nosotros, como distribuidores,
nos encontramos en medio entre el
detallista y el fabricante. Y siempre
no tenemos el poder de decision.
Nuestros fabricantes venden en todo
el mundo y los gustos en Espafa a
veces no coinciden con los de otros
paises europeos”.

BAROMETRO COMERCIAL FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES

casualplay

Quim Jané, director general:
“Es dificil generalizar porque existen
casos de buenas practicas gue han
mejorado sus prestaciones a la hora
de atender a sus clientes, pero en ge-
neral las tiendas deberian evolucio-
nar de acuerdo a la situacion actual
de los consumidores, al igual que
han hecho otros establecimientos
de otros sectores que han reinventa-
do sus servicios. Los consumidores
priorizan la marca, el precio, la fia-
bilidad y la adaptacién del producto
a sus necesidades. Y para conseguir
su atencién el fabricante y/o punto
de venta debe ofrecer un buen pro-
ducto, a un buen precio y contar con
disponibilidad en el mercado”.

Romina Juan, country ma-
nager Spain: “La relacién entre
fabricantes y detallistas se trata
de una colaboraciéon mutua. Po-
nemos todos nuestros recursos a
su disposicion y ayudamos en la
seleccion, exposicién y venta de
nuestros productos en el punto de
venta. El establecimiento especia-
lizado podria mejorar adaptando-
se a la demanda de sus clientes,
arriesgando a ofrecer articulos no
tradicionales y aprovechando el
canal online. EL consumidor ha va-
riado y con él las prioridades. Las
nuevas generaciones ven los pro-
ductos con otro prisma y nosotros
debemos adaptarnos”.

El detallista especializado es el profesional que tiene
contacto directo con los padres y que traslada la infor-
macién necesaria para la compra. Por este motivo, los
fabricantes y distribuidores son conscientes de la impor-
tancia que tiene el detallista especializado en la venta de
sus productos, y ademads para conocer las prioridades y
necesidades de los consumidores. La cooperacién y el
feedback continuo es imprescindible para establecer una
relacion de win to win. Los profesionales consultados re-
saltan su apoyo al detallista especializado con merchan-
dising, formacién y asesoramiento para que tengan las
herramientas necesarias a la hora de aconsejar y asesorar
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a sus clientes. Por su parte, José Juan Femenia, geren-
te de ALONDRA, detalla que "ya hay muchos puntos de
venta que estan renovando sus negocios, adaptandolos a
las nuevas necesidades del mercado. Algunos amplian-
do su espacio, otros con nuevas aperturas de negocios y
muchos de ellos dando un cambio de imagen interno. La
imagen cuenta y mucho en el mundo de la puericultura”.
Mientras que Olaf de Boer, director general de LIMO BA-
SICS, afirma que “es importante que el comercio detallis-
ta se defina a si mismo en base a unos valores propios en
lugar de basar la definicién en lo que hacen los demas y
meramente copiar a los que intentan desmarcarse”.
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MOMENTO MAS IMPORTANTE

Marcela de Hoyo, gerente: ‘Al
final ofrecemos productos para be-
bés, por lo que el nivel de exigencia es
altisimo y, por tanto, debemos cum-
plir las altas expectativas a partir de
mucho trabajo, constancia y dedica-
cion. Asimismo, debemos colaborar
lo méaximo posible con los puntos de
venta tradicionales, ya que su cono-
cimiento y experiencia son un valor
seguro del sector. Apostamos por la
comunicacién directa y continda con
ellos, con el objetivo de conocer de
primera mano sus necesidades y las
tendencias de mercado. La experien-
cia y contacto continuo con el cliente
por parte del detallista suponen un
plus de conocimiento y cercania para
ayudar a los padres”.

BB GRENADmE

Arnaud Sattonnay, CEO: ‘El
cliente final de este sector lee mu-
cho, se informa y eso beneficia a to-
dos los actores que tienen productos
de calidad, con alto valor afiadido.
Enfocamos todos nuestros esfuer-
zos y atencién hacia las tiendas es-
pecializadas. Somos una empresa
joven, pero con visién a largo plazo.
No sacrificamos nuestra relacion con
nuestros clientes por entrar en otros
canales de distribucién mas arriesga-
dos. Creo que estas decisiones nos
proporcionaran serenidad en la rela-
cién comercial con nuestros clientes.
Como distribuidor, tenemos que com-
prender el ADN de cada marca y asi
poder comunicarla de la mejor mane-
ray con los medios adecuados”.

Aventurero’

Fernando Falgas, director:
“Como punto fuerte del sector de
la puericultura encontramos la
desestacionalizacion de las ventas
y el mundo de la ilusién y la alegria
que provoca la llegada de un bebé en
todas las familias. Como punto débil
encontramos la fuerte influencia que
la economia ejerce en la demanda de
los productos, al no ser articulos de
primera necesidad, el mercado sufre
mas que otros cuando estamos pa-
sando una crisis econdmica generali-
zada. Esperamos que el poder adqui-
sitivo del consumidor y la economia
en general mejoren asi como el em-
pleo por lo que afectard a la mejora
de las expectativas generales y de
nuestro sector en particular”,

El sector de la puericultura se caracte-
¢'_C6m° valoranla gesl:it'm de los comercios? riza por estar vinculado al momento méas
importante de los padres, el antes y el
después del nacimiento de sus hijos. Un
momento de ilusidon, pero en el que los pa-

dres exigen la maxima calidad y los me-

Al alza jores productos para sus bebés. Nos en-
m Estable contramos ante un consumidor que esta
» Ala baja muy informado y que normalmente sabe

lo que quiere, aunque siempre necesitara
el asesoramiento del profesional para co-
nocer las prestaciones de los productos y

Fuente: PUERICULTURA Market, consultas a la industria decidir seguin sus necesidades.
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NUEVAS TECNOLOGIAS,
CAMBIOS CONSTANTES

Cristina Ruiz, directora co-
mercial: “No podemos obviar el
contexto que nos ha tocado vivir y
es una evidencia que internet y las
redes sociales juegan un papel cada
vez mayor, no solo en la busqueda
de informacién sino en la compa-
rativa y eleccion del modo de com-
pra. Nosotros tenemos Facebook,
en el que publicamos continua-
mente novedades; canal Youtube e
Instagram. También trabajamos de
forma regular con bloggueras es-
pecializadas del sector, como apo-
yo comunicativo y publicitario. Las
prioridades a la hora de escoger
los productos son la seguridad, la
fiabilidad y la calidad, teniendo en
cuenta el disefio y el precio”.

NiKiDOm

Fadi Chidiac, gerente: ‘En ge-
neral, la situacion es muy parecida
a aflos anteriores, no ha habido
grandes cambios ni en el compor-
tamiento del comercio ni del con-
sumidor, exceptuando tal vez el
aumento de las compras online.
Creemos que seguird aumentado
el e-commerce, lo cual obligard a
las tiendas fisicas a especializarse
todavia mas para ofrecer una expe-
riencia de compra mejorada y dis-
tinta al consumidor. Asf, los padres
cada vez estan mas informados, se
conectan a internet y buscan infor-
macion. Invertimos en redes socia-
les para poder comunicar con este
consumidor en el momento que
esté decidiendo sobre su compra”.

Rafael Coronado, responsa-
ble de ventas en Espaia: ‘In-
ternet y las redes sociales ya hace
tiempo que han revolucionado el

mundo en el que vivimos a todos
los niveles, y, por supuesto, el am-
bito profesional es uno de ellos. Son
muchas las ventajas que nos han
aportado en cuanto a visibilidad, co-
municacidn, contacto directo con los
consumidores, etc. Sin duda, una de
las mayores ventajas universales es
la facilidad de acceso a la informa-
cién para consumidores y profesio-
nales. El problema es la dificultad
para los consumidores de contrastar
dicha informacién y la manipulacién
se hace a favor de intereses comer-
ciales".

Las nuevas tecnologias, internet, redes sociales, e-com-
merce, etc.,, mejoran dia a dia la comunicacién entre los pro-
fesionales y con el consumidor final. Contar con presencia en
el ambito digital amplia la cobertura de accion y la presencia
24 horas al dia 365 dias al afio. Aun asi, queda mucho cami-
no por delante, ya que como punto negativo encontramos la
sobreinformacidn existente y la dudosa fiabilidad de todo lo
gue se publica. Por su parte, respecto al e-commerce, es un
canal que las tiendas fisicas estan llevando a la practica y lo
combinan con su trabajo diario en el punto de venta. Como
todo, para conseguir rentabilidad se le tiene que dedicar
tiempo y dinero, pero en los tiempos que corren es necesaria
la presencia online, ya que nos encontramos ante un con-

56 | www.puericulturamarket.com

sumidor multicanal. Para Lluis Pascual, director general del
GRUPO JANE, “el sector esta cambiando muy rapidamen-
te debido a todas las herramientas que tiene hoy en dia el
consumidor final. Antes de visitar una tienda el consumidor
ya ha podido ver toda la informacién ademas de opiniones
del producto que desea comprar. Un punto fuerte de nuestro
sector es que trabajamos con unos consumidores muy ilu-
sionados y debemos formar parte de esta ilusion. Aungue es
necesario que las marcas trabajemos mas unidas”. l

PUERICULTURA

Desde PUERICULTURA Market queremos agrade-

cer a todos los fabricantes y distribuidores que han
colaborado en la realizacién de este informe con sus
inestimables valoraciones sobre la situacion del sec-
tor de la puericultura.
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Entrevista a Maria Costa, directora de investigacion infantil y ocio de AIJU

“Las nuevas necesidades han de
ser la base de los productos”

- ¢Qué tendencias marcaran el sec-
tor de la puericultura en 2017?

- Podriamos destacar 3 ideas principa-
les. La primera serfa coma la importan-
cia de la figura del padre en las estra-
tegias de marketing estd claramente
en alza. Mostrar a padres involucrados
en cualquier aspecto de la crianza re-
presenta una oportunidad para las em-
presas al presentarse como marcas
actuales y modernizadas. Le segunda,
comunicarse con madres realistas. Ma-
dres con sentimientos ambivalentes:
felices por su maternidad pero a la vez
cansadas y disgustadas por lo compli-
cado de llevar bien la maternidad con
los sacrificios laborales. Las empresas
tienen la oportunidad de presentar sus

BAROMETRO COMERCIAL FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES £

productos hablando a la madre real, a
una madre imperfecta que quiere sen-
tirse normal y que apreciara productos
que la hagan verse asi. Por Ultimo, auge
general de la popularidad del mindful-
ness. El slow parenting y el minimalis-
mo son filosoffas que estén también
muy relacionadas con estas tipologias
de padres. Padres que estan muy con-
cienciados en experimentar y disfrutar
al maximo de cada pequefio momento
de la crianza.

- ¢Como se deben adaptar los pro-
ductos a las nuevas necesidades?

- Paratener éxito en el competitivo mer-
cado actual, las nuevas necesidades
y caracteristicas de los consumidores

hande ser la

base principal en la que fundamentar
la creacion de productos y estrategias
de comunicacién y venta. EL correcto
entendimiento de éstas nos puede ayu-
dar a generar productos y servicios que
realmente respondan a los deseos de
estos nuevos consumidores.

- ¢(Como se debe ofrecer una expe-
riencia de compra?

- Considero que una de las estrategias
mas importantes que se pueden im-
plementar en las tiendas para mejorar
la experiencia de compra es formar a
los dependientes. Han de tener cono-
cimientos no solo sobre los productos,
también sobre las personas. B
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Novedades
en el sector de la
puericultura para 2017

En las siguientes paginas podran encontrar las principales apuestas y no-
vedades para el presente afio de las empresas clientes y anunciantes de
esta edicién de PUERICULTURA Market. Mostramos los articulos ordena-
dos segun las diferentes categorias de producto.

PUERICULTURA RODANTE Y

MPLEMENTOS

Mosey + Brisk lx
EASYWALKER - JOIE - SMART BABY
EL BEBE AVENTURERO © 93664 2712

© 93 637 08 44

@ easywalker

Coche de paseo gue se puede utilizar desde el nacimiento

Coche de paseo que al ser muy ligero y robusto se puede hasta los 15 kg. Lista para plegarse al momento, esta silla
conducir comodamente con una sola mano. En solo un compacta cabe en todos los maleteros. Cuenta con cinco
movimiento se puede invertir el asiento permitiendo tener posiciones de reclinado y el plegado es tipo paraguas 3D,
al bebé de cara o explorando el mundo. con blogueo automatico. Incluye burbuja de lluvia, capota

XXL y amplia cesta.
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BabyAce Limited edition
BABY ESSENTIALS
© 96 466 17 33

E;;maag

NOVEDADES 2017

Loopi
CASUALPLAY casualplay
© 93 864 80 27

Coche de paseo fabricado con un tejido de alta calidad
gue asegura la maxima transpiracién. Adecuado desde el
nacimiento hasta los 36 meses. Silla, capazo y manillar
reversibles. La altura del manillar puede regularse hasta
en ocho posiciones y el respaldo en tres posiciones.

Chrome dlx
JOIE - SMART BABY
©® 93 664 27 12

Jole

Coche de paseo evolutivo, apto desde recién nacido hasta
los 36 meses. Tres modelos diferenciados: City (bdsico
de serie, ultracompacto y ligero); Allroad (equipado con
ruedas hinchables para todo tipo de terrenos); y Running
(evolucién deportiva, con ruedas de gran tamafo aptas
para todo tipo de terrenos especiales).

Inglesina Ottuto Deluxe 2017
INGLESINA - MATIAS MASSO
© 9325415 22

Coche de paseo trio con silla auto (i-Gemm gue cumple
con la normativa i-Size), capazo y silla de paseo que mira
a favor y en contra de la marcha. Adecuada desde el na-
cimiento gracias a su reclinado total. Reclinado en cinco
posiciones y reposapiés ajustable en dos posiciones. Sis-
tema de plegado gravitacional.

Modelo renovado mas elegante y sofisticado, sin renun-
ciar a la funcionalidad. Incluye un amplio capazo, la silla
de paseo reversible, el portabebés del Grupo 0+ Huggy, el
cubrepiés y la burbuja para la silla de paseo, ademas del
bolso cambiador, el portabebidas y el soporte stand-up
para el capazo.
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Roberto Verino by Shom
BABY ESSENTIALS
© 96 466 17 33

Eue/m@g

Duo que incluye silla de paseo y capazo, todo ello con un
disefio sobrio y singular de la mano de Roberto Verino.
Chasis de aluminio en tono dorado, con numerosos de-
talles en piel. Ruedas antipinchazo, colchdn transpirable
y ventilacion en la malla de la capota. Silla reclinable en
tres posiciones y manillar regulable en altura.

Mini buggy Jet Set
EASYWALKER -

EL BEBE AVENTURERO
© 93 637 08 44

@ easywalker

Silla de paseo basada en el Mini Carbon Black, donde los
tejidos mate y brillante y los detalles se solapan entre
sf con acentos deportivos combinando rayas anaranjadas.
El dosel tiene una franja diagonal inspirada en el techo
del coche Mini.

Silla de paseo Viva
BEBE DUE
© 935747500

Silla de paseo Indra
BEBE DUE
© 935747500

Silla de paseo de plegado tipo libro, con manillar unido.
Homologada desde los O meses, gracias a su total recli-
nacion del respaldo. Realizada con chasis de aluminio y
suspensién en todos los bloques, ruedas frontales dobles
y giratorias y ruedas posteriores de mayor tamafio con
freno. Cesta de gran capacidad y protectores pectorales.
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Silla de paseo de plegado tipo paraguas, con estructura
de aluminio, ligera y préactica. Con vestidura extraible para
su lavado, capota de gran dimensién con tejido transpi-
rable en la seccidn central. Respaldo regulable en cinco
posiciones. Incluye asa de transporte, cesta de gran capa-
cidad y cinturdn con protectores pectorales.
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Silla de paseo Miinimo
CHICCO
© 9164990 00

chiceo)

Silla de paseo compacta, plegada mide 48x55 cm, con
un plegado tipo libro y homologada desde recién nacido.
Cuenta con un asiento super acolchado, respaldo comple-
tamente reclinable y apoyapiernas regulable. Incluye im-
permeable, amplio cestillo y bandolera para transportarla.

NOVEDADES 2017

Edicion Limitada

BABY MONSTERS

Easy Twin y Compact
BABY MONSTERS - LIL ONES
©937735515

Edicion Limitada de los modelos Easy Twin y la Compact.
Disponibles en color Texas (tejano gris) o color Jeans
(tejano azul). Ambas versiones vendran con tejidos estilo
tejano y con acabados en polipiel. Mantienen las mismas
caracteristicas de siempre con unas ruedas mejoradas.

“m

iUno mas en la familia? ;dos? ;gemelos?
La nueva generacién de cunas que se adapta a ti y a los tuyos i

Descubre la cuna gemelar del futuro. Gracizs al KIT DUQ de micuna
vl pedrds unir y separar dos cunas can un sistema sencillo, practico y seguro.
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Easy Twin y Compact -

Color Heathergrey

BABY MONSTERS - LIL ONES
© 937735515

BABY MONSTERS

BABY MOSNTERS incorpora el Heathergrey a su amplia
gama de 10 colores. A partir de 2017 los modelos Easy
Twin, Compact y Fast estaran disponibles con un teji-
do mas grueso, con factor solar 50 y también en color
Heathergrey.

Bolso maternal
TIGEX - MAPA SPONTEX
©® 93 292 49 49

Saco Ice Size
BABY MONSTERS - LIL ONES
©937735515

BABY MONSTERS

Saco que se adapta a todos los Grupos 0, capazos y mo-
delos de sillas de paseo. Un Unico saco desde recién na-
cido hasta los 4 afos, afiadiendo o quitando partes. Tiene
una doble cremallera que permite adaptarlo tanto a sillas
gemelares o estrechas y anchas. Interior con forro polar.

Accesorio manillar
ADDBABY - TUTETE
© 96 822 22 06

AddBaby’

Functional products forthe active famil

Bolso maternal que dispone de un equipamiento comple-
to ya que contiene un cambiador, un estuche de material
aislante para el biberdn, una funda para el chupete, un
bolsillo con aislamiento integrado con capacidad de un
litro y una bolsa impermeable para la ropa mojada.
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LLa marca sueca presenta diferentes accesorios para los
coches y sillas de paseo que permiten darle un toque de
disefio a la vez que evitan los desgastes en su uso. La fir-
ma también desarrolla complementos para colgar jugue-
tes de los coches y sillas de paseo.
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SILLAS AUTO Y COMBINACIONES DE GRUPOS NOVEDADES 2017 K

&

Swivel 4‘.\9 Volta Fix
MS u CASUALPLAY casualplay

© 962297670 SRR R © 93 864 80 27

Silla auto con base isofix desde el nacimiento hasta los Silla auto reversible. Se puede ir a contramarcha desde
4 afos, aproximadamente (Grupo O+ y 1). Contramarcha el nacimiento hasta los 4 afios aproximadamente (como
de 0 a 13 kg y cara a la marcha de 9 a 18 kg. Incluye un Grupo 1 también se puede ir a favor de la marcha). Con
cojin reductor muy acolchado. Tiene siete posiciones de base isofix con supportleg incorporado. Incluye AFS (Air
cabezal y cinco posiciones de respaldo. Incluye un arnés Flow System), para favorecer la transpiracion. Asiento
de cinco puntos de anclaje. multiposiciones.

Conoce la gama completa y el resto de productos Naby™ en www.nuby.es
New Valmar Esp - SL. Av Via Augusta 15 - 08174 Barcelona

T 9315.14.530 | E nuby@newvalmaresp.es

Solicita la visita de nuestros delegados de venta de New Valmar
y conoce mas sobre Naby™ en nuestras redes sociales

n Nuby.es @ nuby.es U Nuby_es l

o A
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Baby-Safe i-Size o
BRITAX ROMER - britax
MATIAS MASS0 -
©93 25415 22

Homologado bajo la normativa ECE R129 y apto para ni-
fios de hasta 83 cm de estatura (correspondiente a unos
15 meses). Cuenta con base isofix flexible para compen-
sar la inclinacidn excesiva de muchos asientos de coche,
ademas de un sistema de absorcién de impactos latera-
les, reductor para recién nacidos y arnés de cinco puntos.

Stages isofix
JOIE - SMART BABY
© 93664 27 12

Zero.l Elite
RECARO
© +33 (0) 546 343 229

RECARO

Homologado bajo la normativa i-Size, desde los 45 hasta
los 105 cm (méaximo 18 kgs, aproximadamente 4 afos).
La silla gira 3602 y se puede poner en sentido de la mar-
cha (a partir de los 75 cm) o a contramarcha. Arnés de
cinco puntos y conectores isofix. Reposacabezas regula-
ble y respaldo reclinable.

Nauta Fix
CASUALPLAY casualplay
© 93 864 80 27

Silla auto del Grupo 0+, 1y 2 con isofix, a contramarcha
desde el nacimiento hasta los 18 kg, y a favor de la mar-
chade los 15 a los 25 kg. Opcionalmente puede instalarse
a favor de la marcha desde los 9 kg. Reposacabezas ex-
clusivo Tri-Protect para mejorar los impactos laterales; y
el reposacabezas y el arnés se ajustan simultdaneamente.
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Silla auto evolutiva, desde los 9 kg hasta 36 kg (Grupo
1, 2 y 3). Asiento multiposiciones, con cabezal y arneses
ajustables de forma sincronizada. Guias pasa-cinturon en
el cabezal para una correcta instalacién. Proteccion late-
ral y reposabrazos. Conectores isofix extensibles y ajus-
tables.
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Milano Seatfix SRI mifold

RECARO RECARO  mifold - CAERBABY m
© +33 (0) 546 343 229 © 94621 41 31

Grupo 2 y 3 (desde los 15 hasta los 36 kg, de 3 hasta 12 Diez veces mas pequefio que un asiento elevador normal,
afnos, aproximadamente). Dispone de brazos fijos, refuer- sin por ello comprometer la seguridad. Homologado bajo
zos laterales y conectores isofix integrados. Reposacabe- la normativa ECE 44/04. Pensado para viajes, desplaza-
zas regulable en seis posiciones y respaldo reclinable en mientos en taxi, coches compartidos o de alquiler, etc. Se
tres posiciones. Air Circulation System para una evacua- convierte en una mochila.

cion natural del aire.

Descubre las novedades 2017 como el

Doudou Peluche Sophie Chérie

en el nuevo expositor Torre Eiffel de madera

PARIS SHOW

iLa mejor forma de exponer a

Sophie la girafe’ en tu tienda!

BB GRENADN E
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PUERICULTURA ESTATICA

Tron? multiposicional Ivolia
BEBE DUE
© 935747500

thgenuity

Baby Base Poppy Red & .
INGENUITY - MILLENIUM BABY mgenUltg
© 93 637 08 44

Trona multifuncional, con funcién de trona y hamaca.
Como trona tiene seis posiciones de altura y cuatro de
reclinacion del respaldo. Al posicionar el respaldo en su
quinta posicion y el reposapiés en la parte mas alta se
consigue una posicion de hamaca. Realizada con tubo de
acero cromado. Se mantiene de pie plegada.

Travelsimple Playard & .
INGENUITY - MILLENIUM BABY |ngenU|tg
© 93 637 08 44

Baby Base 2 en 1 disefiado para usarse en el suelo o se
puede sujetar de manera segura a una silla de comedor
para usarlo como asiento elevado. Cuenta con un arnés
de tres puntos de seguridad. Dispone de su propia bandeja
que se guarda debajo del asiento para transportarlo.

Hamaca Uplift Multinivel
SKIP HOP - NIKIDOM
© 902119214

SKIPxHOP B

Smart and Simple Playard con Dream Center, tejidos la-
vables a maguina. EL Dream Center es ideal para recién
nacidos debido a su malla transpirable y a una barra de
juguetes. La mesa elevada hace que los cambios de pafia-
les sean mas cdmodos. Los bolsillos de almacenamiento
laterales ayudan a mantenerlo organizado.
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Modelo renovado al que se le puede dar altura gracias a
un pomo que permite ajustar al nifio al nivel que se desee
hasta los 86 cm. Amplia y estable base, elaborada con
colores neutros y de estética elegante. Con sistema de
vibracidn y relajantes sonidos.
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Biberones multiflow -
TIGEX - MAPA SPONTEX m
©® 93 292 49 49

NOVEDADES 2017

Tommee Tippee Ultra i i
TOMMEE TIPPEE - MATIAS MASSO i3
© 93 25415 22

Gama de biberones caracterizados por su tetina micro-
perforada, que reproduce los canales del seno materno,
lo que permite al bebé tener un ritmo de succién natural.
Se trata de una tetina planay simétrica, ademas de flexi-
ble para adaptarse a la forma del paladar del bebé. Inclu-
ye una valvula anticélicos. Tetinas para + 6 meses.

Nueva gama caracterizada por su tetina descentrada,
que permite un flujo de leche fluido y una posicién mas
confortable sin necesidad de inclinar el biberén. Ademas,
la vélvula siempre queda en la posicion correcta sin
margen de error. Tetina de silicona blanda en forma de
mama y con ondas flexibles y elasticas.

* Por su reducido tamafio, se puede
subir al avion como maleta de mano.
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Taza magica 3602 con asas
NUBY
© 9315145 30

Babycup UL
SARO SAro
©913610263

Taza 3602 con asas desarrollada especialmente para fa-
cilitar la transicién entre una taza y un vaso de agua. A
partir de 6 meses. Valvula facil de limpiar hecha de silico-
na suave. Anilla antigoteo que permite el control del flujo
al ritmo del pequefio. Contiene 240 ml y estd disponible
en seis colores.

sues

Vajilla bambu Nature
SARO
© 913610263

Primeros vasitos de tamafio adaptado a las manos y boca
del bebé que fomenta sus habilidades motoras y mejora
su autoestima al beber como en un vaso de ‘mayores’. Fa-
vorece el desarrollo bucodental. Recomendado por orto-
doncistas y dentistas. Made in Britain.

Bebero bandana
NUBY
© 93151 45 30

Tacto y aspecto naturales. Fabricada en fibra de bambu
(material biodegradable). Eco-friendly y muy resistente.
Sin bisfenol-A ni ftalatos. Apto para lavavajillas. Para co-
mida fria y caliente (de -20°C a 100°C). Compuesta por
plato, cuenco, taza, cucharay tenedor.
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Babero bandana de denticién con mordedor en el borde.
El babero, de algoddn 100%, mantiene seco al bebé que
puede masticar su punta ya que es de goma. Gracias a su
cierre de velcro, las babas no caeran en la ropa. Se puede
lavar a maquina hasta 40°C. Seis disefios diferentes.
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=efMvBoby MY PREGNANCY

Set bolsas de alimentacion Sweetbeat
reutilizable @ MINILAND BABY miniltAND
SQUIZ - BB GRENADINE © 93 556 49 50
© 626 07 80 48

Escucha latidos Doppler Bluetooth con conexién a Emyba-
Set de 3 bolsas de alimentacién reutilizable, SQUIZ So- by. Permite escuchar en tiempo real y grabar los latidos
phie la Girafe 30 ml + 1 boquilla ergonémica de silicona del feto. No necesita auriculares y se puede escuchar di-
SQUIZ'TOP (para facilitar la transicion natural del biberdn rectamente en el movil. Disefio redondo y compacto. Con
a los alimentos sélidos). Econémicas, ecoldgicas y practi- baterfa recargable mediante cable microUSB.

cas para papillas y compotas.

: l»bobles

nqude with love

Since 1928

Coleccion PZCUCO = g wWWW.uzturre.es
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MOBILIARIO Y DECORACION INFANT

Minicuna plegable & .
INGENUITY - MILLENIUM BABY mgenwtg
© 93 637 08 44

':'!A! V[Alnllu: ‘)

Teeny
MS
©962297670

Minicuna plegable mecedora. Es facil de montar: se ins-
tala en segundos y se pliega en un solo paso para trans-
portar o almacenar. Sus pies mecedora se pueden utilizar
para calmar al bebé. En ambos extremos de la cuna hay
malla transpirable, que permite la visibilidad y mejora el
flujo de aire.

Minicuna con altura en seis posiciones para adaptarse a
cualquier tipo de cama. Ventanilla de aireacion y lateral
abatible. Sistema de anclaje sencillo y seguro, para suje-
tar firmemente a la cama y dormir juntos. Posee ruedas
pequefias retractiles. Patas para regular la distancia de la
minicuna y la cama.

Next2Me Dream
CHICCO
® 91 649 90 00

chicoa)

Cole'cho Allggra
BOLIN BOLON - ARTEMUR
© 968 01 02 00

Nueva minicuna de colecho que favorece la lactancia noc-
turnay el suefio cerca del bebé. Cuenta con un sistema de
apertura lateral con una sola mano. Dispone de 11 regula-
ciones de altura, cuatro ruedas para facilitar el transpor-
te, modo balancin y doble malla de ventilacidn.
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Minicuna 5 en 1, fabricada en madera maciza lacada en
blanco que posee cuatro ruedas con freno y lateral abati-
ble. Tiene seis posiciones de altura. Mueble versatil que,
ademds de minicuna y cuna de colecho, tiene la opcidn de
balancin, sofd, juguetero y escritorio.
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Cuna Istar
MICUNA
©® 961 74 09 46

micuna

magic ideas for children

Colepho de yiaje
BOLIN BOLON - ARTEMUR

© 96 801 02 00

De 120x60 cm que ofrece la posibilidad de convertirse en
una cuna colecho afiadiendo el complemento opcional kit
colecho BE2IN (sistema de herrajes y correas que permite
unir la cuna a cualquier cama). Cuenta con un aplique en
forma de estrella. El dibujo estd disponible en color gris,
azul o arena.

Blanda y alcochada, con una estructura interior que per-
mite al bebé descansar adecuadamente. Portatil, se plie-
ga de forma rdpida. Es ideal para usarse como minicu-
na portatil o un lugar de siesta durante el dia. Medidas:
88x40 cm (abierta) y 42x40x11 cm (cerrada).

y ) |

O LV 0 L

LOVE IT STORE!
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Mecedora de lactancia Love
MICUNA
©® 96 174 09 46

micuna

magic ideas for children

Cajita .
DOSY2 BEBE
© 93786 4472

dosy2bebé

Disponible en cuatro modelos diferentes, tiene 17 ta-
pizados a elegir y tres opciones de balancin de madera.
También se le puede incorporar un complemento opcional
para convertirla en una butaca de pata fija. Con sistema
Docking System para anclarse con imanes a la minicuna
Nacelle.

Juguetero i
DOSY2 BEBE
© 93786 4472

dosy2bebé

Nueva coleccién troquelada con mds productos, en este
caso la cajita para tener a mano los articulos de primera
necesidad para el bebé: toallitas, crema, biberdn, etc. Dis-
ponible con las siluetas de estrella, nube, osito, coche y
corona. En todos los colores de la gama de DOSY?2 BEBE.

k) s?rou"r $

Productos ordenacion
3 SPROUTS - TALLYTATE
© 94 47313 94

Juguetero con siluetas para tener recogidos los jugue-
tes, mantitas, cojines, etc. Incluye ruedas para facilitar su
transporte y esta disponible con las siluetas de estrella,
nube, osito, coche y corona. En todos los colores de la
gama DOSY?2 BEBE. Medidas: 60x40x40 cm. Dentro de la
coleccidén troquelada.
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Toallas de bafio, cajas de almacenaje para juguetes,
bolsas térmicas para la comida, cestas para pafales,
organizadores de bafio, etc. 3 SPROUTS crea articulos
para mantener recogidas, organizadas y ordenadas las
habitaciones de los pequehos.
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Mantitas
BEBE AU LAIT - TUTETE
©® 96 822 22 06

BEBE AU FAIT

NOVEDADES 2017 KIS

Coleccion GR Piro
UZTURRE U-BABIES
© 943 6916 74

Productos para el cuidado del bebé elaborados con una
gasa lavada de alta calidad, como las muselinas, las man-
titas o los seca babitas. Ademas, cuentan con el delantal
de lactancia que permite un contacto directo con el bebé
con privacidad.

Nueva coleccion realizada en piqué con una gran estrella
bordada al tono. La familia se realiza en varios colores
(gris niebla, arena, azul y rosa bebé) y dispone de multitud
de articulos tanto para la habitacién como para el paseo
del bebé.

ROBERTO VERINO
|

P

www.babyessentials.es / Tel. +34-964 661 733 / info@babyessentials.es



http://www.puericulturamarket.com/
mailto:info@babyessentials.es
http://www.babyessentials.es/

B2 NOVEDADES 2017

@‘babies

O Uztune

Coleccion de accesorios
y bolsos Kiddy
UZTURRE U-BABIES

© 9436916 74

La empresa presenta la gama de complementos Kiddy,
fabricada en un novedoso tejido de charol texturizado
con motivo de puntitos semi-perforados. Se compone de
multiples modelos de bolsos y accesorios para el paseo.
Disponible en varios colores: gris humo, rosa bebé, arena
y azul ‘dusk-blue’.

Osito Tommsy 0

i NICI

© 93 24314 67

Peluche de la coleccion Dulces Suefios. Facilita que los
nifios/as vean positivamente el hecho de irse a dormir. EL
nifio dibuja el suefio que quiere tener, lo introduce en el
bolsillo del Dulces Suefios. Seguidamente, le baja la sola-
pa del gorrito y a dormir. Disponible en dos tamafios, 22 y
38 cm. Cuatro personajes diferentes.
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JGUETES DE 1° INFANCIAY OTROS

Centro de actividades
SKIP HOP - NIKIDOM
© 902119214

SKIPxHOP B

Tres etapas de uso: sentarse, girar y saltar en la etapa
mas temprana; descubrimiento/aprendizaje e interaccion
en la intermedia; y finalmente se convierte en una robusta
mesa de juegos, con multiples usos. Asiento con rotacion
de 360° y con una ventana para que el bebé pueda ver
como toca el piano con sus pies. A partir de 4 meses.

Manopla de denticion
SARO
© 913610263

Mordedor disefiado por una madre que queria proporcio-
nar a su bebé un instrumento que pudiera calmar, por sf
mismo, el dolor causado por la denticién de manera sen-
cilla y efectiva. Ideal para bebés que no pueden sujetar
por si solos un mordedor. Protege las manos del exceso
de saliva y de los mordiscos.


http://www.puericulturamarket.com/

Sonajero/mordedor Dumbo
TIGEX - MAPA SPONTEX

© 93 292 49 49

Sonajero/mordedor para masajear y calmar las encias de
los bebés cuando aparecen los primeros dientes. Fabrica-
do con caucho natural y pintura inocua, y no contiene ni
nitrosamina ni BPA. Con forma ergonémica adaptada a la
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Pack elefante Dundi ) o

NICI NICI

© 932431467

Pack de peluche 20 cm y patucos elefante Dundi de la
coleccion My First Nici. Los productos de My First Nici fa-
vorecen que los bebés entrenen la coordinacion entre sus
0j0S y SUS Manos.

boca del pequefio. Ademas, sus orejas permiten agarrarlo
facilmente y tiene sonido de sonajero.

Nueva coleccion

Complementos para habitaciones de ensuefio

dosy2bebé

La importancia del complemento

Informacién en: info@dosy2.com + 93 786 44 92 - www.dosy2.com
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Camino de luz Leo, Leni & Lila -
OLALA BOUTIQUE - 0‘ ]
BB GRENADINE StE.
© 626 07 80 48

Luz quitamiedos &
tranquilizador Owl
SKIP HOP - NIKIDOM
©902119214

SKIPxHOP B

Tres luces quitamiedos para crear un camino luminoso
que tranquilizard y guiard a los nifios a la hora de dormir
hasta la mafiana siguiente. Cada conejito tiene nombre
para que los puedan incorporar en sus juegos con un ta-
mafio adaptado a sus manos. Se cargan mediante una
placa de induccién y su iluminacién es mediante luz led.

Dos modelos, buho y elefante, para relajar el ambiente
en la habitacion del bebé. Tenue luz nocturna regulable
acompafiada de hasta ocho melodias y tranquilizadores
sonidos de la naturaleza. Incluye proyector con la imagen
de un cielo estrellado. Temporizador de apagado a los 15,
30y 60 minutos.

Pedro El Pirata o N
TRUNKI - (&Y U
EL BEBE AVENTURERO Get set. Go!
© 93 637 08 44

Nuevo modelo de la maleta Trunki que contintia con un di-
sefo divertido y original para los nifios. Ideal para guardar
las pertenencias de los mas pequefios, ademas de para
jugar, ya que se convierte en un correpasillos.
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Casco antiruido
BANZ - BTBOX BEBES
©® 94 640 48 82

ponl

Casco antiruido para evitar dafios en conciertos, fuegos
artificiales, trafico, aviones, etc. Relacion sefial ruido SNR
26 dB. Nivel de reduccion de ruido NRR 31 dB. Bajo la nor-
mativa EN352:1 protectores auditivos.
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Mochilas sfen
AFFENZAHN - TALLYTATE hﬂ\\“
© 94 47313 94

NOVEDADES 2017

”"w‘-——_/\_\
5/5[[ 7% Caliente. indicad,

L espalda, lumbare

y é[ % estrés, tendinits
17 0 simplemente Parg
i perfanado COMETOMES. 0 capazg oy bebe |
Calentar el sqco en ¢
minutos ¢ media pote, ;
calentar sglp | Minugy
ES aconsejabie Pulverizy
U vaso de agug oy o

Inficto artesanal
7100% NA TURAL

Saco anticéljcos
BTBOX BEBES
©® 94 640 48 82

Mochilas ergondmicas y de alta calidad para que los nifios
guarden su merienda o juguetes. Cuentan con partes re-
flectantes para mantener la visibilidad del pequefio por la
nochey gracias a la funcidn de lengua extraible se pueden
anotar los datos de los nifios. Diferentes modelos.

Saco relleno de semillas de mijo y lavanda. Proporciona
calor seco en cualquier parte del cuerpo. Tratamiento
completamente natural sin efectos secundarios. Reco-
mendable para célicos del lactante, aungue se puede usar
para dolores musculares, cervicales, lumbares, etc.

5

) &

3 en linea Taxis

10X mas pequeiio,

Transporte escolar

D oS @

Abuelos

Portatil Coches de alquiler

igual de seguro

Nifos hasta 150cm

moderno
compacto
portatil )

* mifold es un sistema de retencién infantil grupo 2/3 “Universal”. Homologado segun la norma ECE R44/04.

Caerbaby distribuidor en exclusiva de Mifold para Espafia
www.caerbaby.com
info@caerbaby.com / 94 6214131
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Segunda entrega

Informe Especial:
e-Commerce en el sector
de la puericultura

EL comercio electrdnico, un sector en constante evolucion que se ha apoderado
del retail, también es un reto necesario para el sector de la puericultura. Pero,
¢,qué buscan los consumidores en una tienda online? ¢ Cémo funciona el e-com-
merce en el ambito de los productos para la infancia? Después de la primera
entrega, publicada en el nimero 138 de PUERICULTURA Market, ofrecemos la
segunda parte de un informe especial en el que profundizamos en las tenden-
cias que marcan la actualidad de este sector en cuanto a compras online.

Redaccion: Helena Sdnchez

El comercio electrénico ha llegado, de algun u otro
modo, a todos los rincones del retail, pero hay ciertos
productos y servicios que lideran la lista de ‘méas deman-
dados online'. Sin lugar a dudas, el contenido multime-
dia es la estrella de las compras online: segun el portal
Communityme el 53% de los libros, musica y peliculas
gue consumimos se compran en Internet. En este sentido,
la llegada de los libros electrdnicos fue el gran empujon
para el comercio online. Con el mismo porcentaje de de-
manda encontramas el sector de la ropay el calzado que,
a pesar de laimposibilidad de probar las prendas antes de
comprarlas, es uno de los sectores mas vendidos online
en todo el mundo. Seguidamente, encontramos el sector
de los ordenadores y videojuegos, con un 38%, y, con un
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33% los productos de salud y belleza. En cuanto al sector
juguetero, un 25% de los productos son comprados onli-
ne, mientras que en el segmento de alimentos y bebidas,
un 14%. En relacion a los servicios mas demandados, el
sector de los viajes y las compafiias aéreas lideran el ran-
king. Sin duda, el turismo ha sabido adaptarse a la revolu-
cion tecnoldgica. A este le siguen el sector del marketing
directo, la educacion, los espectaculos y el segmento de
los juegos de azar.

El comercio electronico,
por segmentos de poblacion

Si hay que relacionar el comercio electrénico con al-
gun segmento de la poblacién, este es el formado por los
Millennials, jovenes que vivieron el cambio de milenio y
tienen entre 18 y 34 afios. Al ser la generacién mas co-
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nectada de la historia, los Millennials hacen uso de la tec-
nologia y la web para todo, y es que ¢, Por qué desplazarse
a un punto de venta si con solo mover un dedo encima de
su smartphone pueden comprar lo que quieren y esperar
a gue les llegue a la puerta de casa? Asimismo, la co-
moadidad no es lo Unico que les empuja a comprar online.
Los jovenes de esta generacién compran online para te-
ner una mayor conexion con las marcas, asi como poder
compartir sus experiencias con usuarios de las redes. En
este sentido, segun el informe “La edad si importa en las
compras online”, elaborado por Nielsen, entre el 52 y el
63% de ellos realiza compras online con regularidad.

Sin embargo, los millennials no son los Unicos en com-
prar online. Segun el estudio de Nielsen, entre el 25y el
30% de la generacion X (35 a 49 afos) realiza compras
online regularmente y entre un 25y un 28% de ellos se
mueve por el ambito online con intencién de compra. En
relacion con la generacién de los Baby Boomers (50 a 64
afnos), entre un 6 y un 13% de ellos compra con regulari-
dad a través de la red, mientras que entre un 7 y un 13%
utiliza Internet para informarse antes de comprar o llevar
a cabo algun proceso previo o posterior a la compra. Los

El comercio movil, en auge

INFORME ESPECIAL: E-COMMERCE

sectores de poblacién gue menos aprovechan las com-

pras online son la generacion silenciosa (mas de 65 afos)
y la generacion Z (menos de 20) con entre un 1y un 3%,y
entre un 5y un 9% respectivamente.

En este sentido, algunos estudios recientes han puesto
de manifiesto la gran oportunidad que supone el publico
mayor de 50 afios para el sector del comercio electrénico.
De acuerdo con Lynkoo, el e-commerce no debe dejar de
invertir en atraer al publico senior porque es uno de los
segmentos con mayor renta econdmica a nivel mundial.
Asi, la compaiiia experta en comercio online asegura que
existen distintas formas de atraer a este tipo de publico.

Una de las grandes ventajas del comercio electronico es la posibilidad de comprar donde y cuando uno lo decida
y lo que es mejor, desde cualquier tipo de dispositivo. En los inicios del comercio electrénico, que empezé a imple-
mentarse a partir del afo 2000, el dispositivo lider fue el ordenador. Dieciséis afos después, el rey de los dispositi-

vos es, sin duda, el smartphone, que ya se ha convertido en la herramienta principal para dar lugar a las relaciones
entre los usuarios y las marcas. De hecho, a nivel mundial, 8 de cada 10 consumidores cuenta con un smartphone,
mientras que 6 de cada 10 tiene un portatil y 5 de cada 10 tiene una tablet.

Durante la sucesion de grandes avances en la tecnologia movil, los usuarios han ido dejando atréds la compra
online a través del ordenador para hacerlo de una forma mas cémoda y dar lugar al llamado m-commerce. En este
sentido, seguin un estudio de Forrester, estd previsto que el comercio maévil alcance un valor de 252.000 millones de
doélares en 2020, lo que supondria un incremento del 119% en cinco afios. En relacion a las cifras espafolas, Zanox
asegura que este tipo de compras crecieron un 49% durante el primer semestre de 2015. B
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De entre dichas claves destaca la proporcién detallada de
la informacion sobre productos, ya que se trata de un pu-
blico paciente y que no compra por impulsos; la informa-
cion de forma visual y esquematica; o las promociones,
descuentos y ofertas.

Atraer al consumidor online

Teniendo en cuenta todos estos datos, la necesidad de
las empresas de trasladar su tienda fisica al comercio on-
line es primordial, pero no pueden hacerlo de cualquier
manera. Ademas de garantizar la seguridad del consumi-
dor en su sitio web, para atraerlo deben crear una mejor
experiencia de usuario. En primer lugar, con un buen dise-
fio. Las empresas deben poner a la vista lo que ofrecen y,
a menudo, un disefio limpio y sencillo es la mejor solucidn
puesto gue en solo 10 segundos se tiene que despertar el
interés del usuario.

En segundo lugar, es buena idea diferenciarse de las

demas marcas personalizando el contenido. Es indis-

pensable, por tanto, tener claro el perfil de los clientes
y potenciales clientes e intentar conocerles mejor. Para
conseguir informacién sobre ellos, las empresas pueden
usar las redes sociales y herramientas de geolocalizacion.

¢Como aumentar las ventas online?

Cuando la disponibilidad de un producto parece limitada por escasez, los consumidores perciben que su valor
aumenta y sienten urgencia por comprar. Aqui, 8 trucos para generar urgencia en los consumidores online:

1. Poco stock. Cuanto menor es el nimero de articulos que se introduce en el inventario, mayor interés mostra-
ran los potenciales clientes. Amazon lo sabe y por ello a menudo observamos como mantienen menos de 20
articulos por producto en el catalogo online.

2. Por tiempo limitado. Basta con introducir una fecha limite, que obliga a los usuarios a decidir répido, para que
los consumidores quieran comprar cuanto antes. Sitios web de ofertas y ventas privadas, como Groupoun.com,
han popularizado esta tactica.

3. Que el pedido llegue el sabado. El consumidor deja de pensar por un momento en el precio y solo ve que
podra disfrutarlo el fin de semana.

4. Ahorros, ofertas y promociones. Volviendo al precio, no hay nada mejor que sentir que se estad comprando
algo por debajo de su precio habitual. El consumidor comprard y se sentird bien con el gasto simplemente por-
gue -por lo que los demads han pagado 10, él ha pagado la mitad-. Sera buena idea distribuir cupones o vales.

5. El envio gratis. A todo el mundo le ha pasado: -estar dispuesto a pagar un dineral por X producto, pero dejar de
comprarlo al ver como sumaban los gastos de envio. Da igual que sea poco dinero, suma. Es algo que hay que
evitar. Otro truco es poner un pedido minimo por valor de X euros. Si querias comprar un camiseta por 20 euros,
pero hay que gastar 30 euros minimo para el envio gratis, vas a afiadir lo que sea a tu carrito con tal de no tener
esa sensacion de regalar dinero al aire.

6. Devolucion garantizada y si puede ser, gratis. Comprar online genera a veces ansiedad. /Y si no funciona, no
es lo que esperaba o no me queda bien? Ofrece la opcién de devolverlo y muchos mas le daran a la opcién de
comprar.

7. Enun solo click. Cuantos menos pasos haya en el proceso de compra, mejor. EL consumidor no quiere perderse
en un mar de datos. Su tiempo es oro.

8. Recuérdalo. Si tu cliente abandona su compra, no importa. Algin dia volverd y para entonces igual querra
recuperar el carro o la cesta de compra online que abandond entonces. B
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Asi, podran presentar la informacién de una manera al-
ternativa, por ejemplo, siguiendo estrategias de “gamifi-
cacion”. Esta palabra proviene de la inglesa gamification
y se refiere a la aplicacién de mecanicas de juego a una
materia o actividad no lddica que genere una experiencia
enriquecedora y atractiva en el usuario. Algo que en cas-
tellano se ha bautizado como ludificacidn.

Compaiiias como Mattel o Lego hace ya muchos afios
que incluyen una gran diversidad de juegos en su sitio
web, algo bastante ldgico teniendo en cuenta que al finy
al cabo sus productos sirven para lo mismo, para el ocio
de los nifios. De este maodo, incluso cuando el nifio se des-
prende de sus juguetes fisicas y tradicionales, sigue rela-
cionandose con la marca.

Estrategia online

Pero con esto no basta. Puesto que el comportamiento
del usuario online evoluciona conforme asimila las re-
cientes innovaciones, es imprescindible que las empresas
estén pendientes de las nuevas tendencias de compra. En
este sentido, José Guerrero, responsable de compras de
la tienda online Kidits, sefiala que “analizamos el valor
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de compra y segmentamos nuestros clientes para poder
ofrecerles el producto que se adecue a sus necesidades”.
En cuanto a los habitos de compra del consumidor on-
line de productos de puericultura, Astrid Varela, desde
el punto de venta Unidos Baby explica que “ofrecemos
los mismos precios en ambos canales aunque sabemos
que el usuario online busca el mejor precio”. Por su par-
te, Carmina Cabestany, gerente de 1000bebes.com,
detalla que “para dinamizar las ventas online llevamos a
cabo una estrategia basada en la confianza, el precio y
la atencion al cliente, ya que es lo que busca el usuario”.
Del mismo modo, Filomena lennaco, desde RiallesKids
asegura que “la estrategia que mas funciona es la baja-
da de precio en aquellos productos que el cliente quiere
comprar”. Asimismo, Sergio Fas, gerente de La Casita de
Penélope, comenta que una buena estrategia es "tener el
maximo conocimiento de todo lo que vendemos online y
seleccionar productos de calidad superior al resto de arti-
culos ofertados en la red". Por ultimo, David y Joan Font,
administradores de Font Puericultura, detallan que “se
trata de una tienda mas, por lo que hay que invertir para
conseguir que sea visible".
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Webrooming, showrooming
y las experiencias multicanal

Cuando las empresas empezaron a trasladar su ne-
gocio a Internet, los consumidores se comportaban
como voyeurs en las tiendas online. Repasaban el ca-
talogo de productos, se informaban y luego salian a
cazarlos a las tiendas fisicas. En aguel momento, esta
practica se bautizé como webrooming y, aungque aun
se mantiene, convive con una estrategia de compra
opuesta: el showrooming. Ahora, los consumidores
que ya le han perdido el miedo a comprar por Internet
acuden a las tiendas fisicas para examinar el producto
y comprobar qué es lo que quieren, pero después de
buscar el mejor precio, acaban adquiriéndolo online.

En este sentido, Arnaud Sattonnay, CEO de BB GRE-
NADINE, especifica que “ambos canales deben estar
sincronizados ya que son complementarios y en nin-
gun momento trabajamos para que se solapen o se

sustituyan. Hay que tener en cuenta que las tiendas

fisicas son grandes prescriptores y ofrecen un trato
mas cercano a los consumidores. ELl canal online es
una herramienta para ampliar informacién o comparar

Analisis
Las tiendas online del sector de la puericultura

Para llevar a cabo un andlisis mas riguroso de la implantacion del e-commerce en el sector de los productos
para la infancia, desde PUERICULTURA Market hemos analizado algunas tiendas online y webs de fabricantes
que distribuyen directamente sus productos a través de este canal, fijandonos en aspectos de disefio, funcio-
nalidad o procedimientos. Teniendo en cuenta ambos modelos, podemos concluir que:

Gran parte de las webs analizadas tienen el perfil de Facebook enlazado en su interfaz, y lo utilizan para com-
partir fotografias o novedades. En el sector de la puericultura, identificamos un papel fuerte de la plataforma
Youtube, utilizada para explicar las funcionalidades de algunos productos y compartir videos promocionales.
La oferta suele organizarse por categorias y marcas. Las categorfas suelen dividirse en subcategorfas: BANO
> BANERAS > ADAPTADORES DE BANERAS. La mayorfa de webs incluyen filtros, que suelen ser de precio,
marca, color o, en algun caso de la categoria de cochecitos, por tipo de chasis.

+ En las tiendas online de puericultura, la descripcion de los articulos tiende a ser mucho mas detallada que
en otros segmentos, sobre todo en cuanto a materiales o medidas. Los productos suelen estar acompafiados
de caracteristicas técnicas y fotografias que den la méxima informacion posible. En algunos casos se informa
de si el producto estd en stock o no.

LLa mayoria de tiendas online visitadas ofrecen un apartado de productos en Outlet rebajados, en algunos
casos hasta el 75%. En otras ocasiones, encontramos productos con su precio original tachado y un nuevo
precio inferior. Algunos articulos y paginas cuentan con el sello “Mejor precio garantizado”.

El precio medio de los gastos de porte es de 5,52€ segun las webs analizadas, mientras que el importe medio
con el que conseguir el envio gratis es de 91,90€, segun las tiendas online consultadas. Dichas condiciones
pueden cambiar en funcién de la zona geografica o peso de los articulos.

La mayoria de tiendas ofrecen servicio de entrega en 24/48h en dias laborables y a través de mas de una
compafiia de transporte. En algunos casos, se indica solo el maximo de dias que un pedido puede tardar o la
indicacion ‘envio de 5 a 10 dias laborables', en el caso de otras tiendas. B
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precios, 0 bien una solucidn para quienes no disponen
de tiempo para visitar la tienda fisica". Por su parte,
Antoni Marti, responsable comercial de BEBE DUE,
detalla que “desde algunos establecimientos nos
han comentado que el hecho de tener oferta online

INFORME ESPECIAL: E-COMMERCE

ha hecho que las ventas en el punto de venta fisico
incrementasen”. En cuanto a ventas, Alberto Seque-
ros, director de ventas de ARTSANA SPAIN detalla
que “nuestros top ventas suelen coincidir en offline y
online". Por su parte, M2 Eugenia Garcia, directora de
negocio de MICUNA sefiala que "tenemos la misma
oferta en ambos canales, aunque en el online suelen
destacar los modelos més generalistas y populares
de MICUNA que combinan precio y disefio”.

Como vemos, el perfil del consumidor es'y, -si surgen
mas nuevos sistemas de comunicacion que alteren los
habitos de compra-, serd heterogéneo. Por ello, pare-
ce que lo ideal es potenciar la tienda online sin olvidar
la tienda fisica, logrando asi que se complementen la
una a la otra. @

Convergencia entre online y fisico

Con los inicios del comercio electrdnico, se creia que las webs y tiendas online harian desaparecer el comercio

tradicional. En este sentido, una consultora briténica predecia la desaparicién del 30% de las tiendas en el Reino

Unido. Pero lo cierto es que, en la actualidad, plataformas como Youtube se encuentran en pleno proceso de abrir

puntos de venta fisicos para que sus mil millones de usuarios terminen de completar sus experiencias.

Cambiar el e-commerce por la omnicanalidad

El e-commerce en su mas semantico sentido tiene los dias contados de acuerdo con la segunda edicion del es-

tudio sobre el estado del comercio electrénico en Europa, elaborado por el IESE Business School. Del informe se

desprende que el comercio tiende a volver a lo tradicional, al conocimiento del cliente y a la atencién personalizada;
todo sin abandonar el canal digital, por lo que es ahora cuando la omnicanalidad cobra mas relevancia.

De este modo, el papel del canal digital es el siguiente: desde IESE analizan que “para comprar un coche antes

visitabas 7 0 9 veces el concesionario. Ahora, se hacen 1 o 2 visitas, y el comprador ya lo sabe todo del coche y se

configura su propio pedido”. Con este ejemplo se explica cémo ha cambiado el comercio, y se justifica que si las

tiendas no cambian su modo de vender, un 30% de ellas podria desaparecer.

En cuanto a omnicanalidad, Apple es una de las empresas que ofrece mejores resultados: sus productos se pue-

den comprar tanto online, como en tiendas fisicas propias o en distribuidoras y la experiencia tiende a ser la misma

en los tres casos, ademas del servicio posventa que la compafia ofrece a través de los tres canales.

Las tiendas fisicas son imprescindibles en el comercio moderno
Cuatro de cada cinco empresas encuestadas por el IESE aseguran que quieren vender en el canal tradicional, lo

que refuerza la tesis de la directora y gerente de ESCODI, Nuria Beltran, quién sefiala que “el comercio electrénico

aporta comodidad, facilidad de busqueda y precio, pero es en el espacio fisico donde se puede jugar con las emo-

ciones de forma mas facil".

Del estudio se desprende, ademas, que el proceso de transformacion digital de las compaiiias esté liderado por

los consejeros delegados o los directores de tecnologia, y que la mayor dificultad del cambio es la falta de recursos

financieros y la cultura organizativa. Asi, los principales problemas son la logistica, la integracion de las platafor-

mas de pago y la confianza. B
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Entrevista a Eduardo Liberos, co-autor de 'El libro del comercio electrénico’

“Una de las claves del
exito para un proyecto de
comercio electronico es el
conocimiento de la marca”

Eduardo Liberos, co-autor de ‘El libro del Comercio Electrdnico’

- La sociedad esta avanzando hacia la era digital
y el comercio electrénico gana adeptos dia a dia.
¢Qué beneficios puede aportar a las empresas in-
troducir esta herramienta?

- Los beneficios fundamentales de Internet y el co-
mercio electrdnico son tales como la conveniencia y la
accesibilidad, la informacidn, la eliminacién de dificul-
tades a la hora de comprar, la experiencia multimedia
a la que tiene acceso el consumidor -por ejemplo con
demostraciones en multiples formatos-, y la existencia
de nuevos productos y servicios que solo tienen sali-
da en la web. Ademas, a las empresas también puede
reportarles beneficios, como la reduccién de costes,
la mejora en la distribucion de productos, la creacion
de relaciones con los consumidores y la posibilidad de
personalizar las ofertas, ademas de la capacidad de
respuesta rdpida a las necesidades del mercado y la
globalizacién del negocio.
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Pequefas y grandes compafias que
solo cuentan con canal de venta fi-
sico se plantean el salto al mundo
digital. En el marco de este informe
especial, entrevistamos a Eduardo
Liberos, licenciado en marketing y
master en Direccidn Financiera por
ESIC, quien nos cuenta las principa-
les ventajas del comercio online. To-
das ellas y mas datos forman parte
de la obra de la que es coordinador,
‘El Libro del Comercio Electrdnico’.

- EL comercio electronico en Espafna mueve mas de
100.000 millones de euros al afio con un crecimien-
to de dos digitos en los Ultimos tiempos. {Como
deben desarrollar los fabricantes un proyecto de
e-commerce para obtener resultados?

- Desde mi punto de vista, las claves del éxito para un
proyecto de comercio electrénico son el conocimiento
del site y la marca, que la navegacidn del site se adapte
al cliente, el ofrecer un claro catdlogo de productos,
que el proceso de compra sea intuitivo y que los clien-
tes encuentren en él la seguridad y credibilidad que
buscan. Ademas, estan aspectos importantes como la
entrega, la atencién multicanal al cliente, la facilidad
en las devoluciones, la seguridad en las transacciones
y los métodos de pago, la flexibilidad en horarios de en-
trega, los precios de entrega razonables, la ampliacion
de la oferta, el hecho de hablar idiomas y la aplicacién
de la ldgica.
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- ¢Y qué particularidades resaltaria en el caso de
las empresas de distribucion que deseen aplicar
esta plataforma digital?

- Todos los grandes distribuidores del sector han in-
vertido mucho dinero de una manera muy inteligente
y son los grandes socios de los proyectos de venta a
distancia e Internet. Aprovecho esta publicacién para
agradecerles a todos ellos ese esfuerzo que han reali-
zado y que ha permitido el re-descubrimiento por parte
de millones de e-consumidores en Espafa de la venta
a distancia utilizando un ordenador, un mavil o su tele-
vision interactiva.

Atencién a fechas especiales, -porque el stress del
comercio electrénico se concentra principalmente en-
tre el 15 de noviembre y el 3 de enero: son fechas muy
conflictivas en todo el proceso de distribucion de pedi-
dos y afo a afio las reclamaciones por impuntualidad
en esas fechas en la entrega de pedidos disminuyen-.

- En muchas ocasiones, los profesionales pueden
ser mas reacios a incorporar las nuevas tecnolo-
gias a sus negocios por falta de conocimiento sobre
el tema. ¢Podria explicarnos algun ejemplo como
caso practico para convencer al empresario de las
ventajas del e-commerce?

- Ahora es un buen momento, nos encontramos ya ante
una tercera generacioén de internautas acostumbrados
a navegar y comprar, y la buena noticia para las pymes
es que estos internautas ya no sélo compran en las
tiendas electrdnicas de siempre; han perdido el miedo
y se atreven a comprar en otras tiendas virtuales que
les ofrezcan mejores servicios, catdlogo de productos
y precios.

- Para finalizar, ¢como valora la implantacion de
esta herramienta en Espaina y cual cree que serad la

INFORME ESPECIAL: E-COMMERCE

tendencia en un futuro inmediato?

- Hoy en dia, las pymes espafiolas deberian plantearse
seriamente el desarrollo y la explotacidn de un nuevo
canal de comunicacién con sus clientes y venta a tra-
vés de Internet. -, Por qué se resiste el empresario?-
principalmente por desconocimiento del medio y, se-
gundo, porque hay factores sociales y econdmicos en
Espafia que afectan directamente a la venta a distancia
electrodnica.

El futuro es magnifico con mayor oferta de produc-
tos, clientes mas exigentes (y satisfechos) y donde el
canal de venta a través de Internet te permite estar en
contacto directo con el cliente. La integracion entre co-
mercio electrénico y redes sociales permitird una ma-
yor comunicacién entre vendedor y comprador. B

Espaia, entre los
lideres europeos
del comercio online

+ Ele-commerce facturd en Espafa 5.948 millones
de euros durante el segundo semestre de 2016.

+ Espafia representa el 40% del volumen total de ven-
tas de comercio electronico en el sur de Europa.

+ En el conjunto de la UE, nuestro pais se en-
cuentra en la cuarta posicion del ranking de
ventas online.

+ Espafia pasara de un gasto estimado de 22.000
millones de euros a una prevision de 30.000
en 2018. ®
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Entrevista a Susana Carrasquet y Sandra Cases, socias fundadoras de Mundo Matilda (Binéfar, Huesca)

“En el sector de los
productos infantiles,
los clientes son cada
dia mas exigentes”

iBFm oA

Susana Carrasquet y Sandra Cases, socias fundadoras, y Floren
Berga, responsable de atencidn al cliente de Mundo Matilda

- ¢Cuando y por qué decidieron poner en marcha un
punto de venta especializado en puericultura?

- Decidimos emprender este nuevo proyecto en el afio
2011. De hecho, llevabamos 16 afios trabajando juntas en
el sector del mueble y la decoracidn, y decidimos dar un
giro a nuestra profesién. En nuestra localidad habia dos
puntos de venta especializados en puericulturay, al cerrar
uno de ellos, vimos una oportunidad de negocio que enca-
jaba con nuestras ideas.

- ¢Como ha ido evolucionando el negocio durante es-
tos aios? ¢Como se ha ido adaptando a los cambios
de la sociedad?
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Ubicada en la localidad de Binéfar
(Huesca), Mundo Matilda fue funda-
da en 2011 de la mano de Susana
Carrasquet y Sandra Cases, quie-
nes tras trabajar durante varios
anos en el sector del mobiliarioy la
decoracion, decidieron emprender
un negocio en el mundo de la pue-
ricultura. Tras cinco anos de reco-
rrido en el sector, la tienda ya se ha
consolidado como establecimiento
especializado en la ciudad, y ahora
persigue el objetivo de crecer me-
diante la incorporacion del canal de
venta online a medio plazo.

- El primer afio fue muy duro ya que, al ser nuevas, nos
costd mucho que los proveedores confiaran en nosotras.
Abrimos las puertas de la tienda con muy poco producto,
el cual nos llegaba gracias a un distribuidor. A partir del
segundo afio, empezamos a incrementar las ventas y a
ganar proveedores. En cuanto a los cambios de la socie-
dad a los que nos hemos enfrentado, detectamos que los
padres disponen de menos poder adquisitivo a causa de
la crisis, a lo que tuvimos que adaptarnos ofreciendo un
producto de calidad a precios econémicos.

- ¢Cuales son las caracteristicas principales de Mun-
do Matilda (superficie, plantilla, oferta de producto,
etc.)?

- Uno de nuestros puntos fuertes y diferenciador es el
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La oferta de productos
de Mundo Matilda cubre
las necesidades del bebé
desde el nacimiento hasta
los 24 meses

buen servicio que intentamos dar a nuestros clientes, Lo
que nos distingue de las grandes superficies y la venta
online. Nuestro punto de venta estd ubicado en Binéfar
(Huesca) y cuenta con 160 metros cuadrados de superficie
y dos grandes escaparates. En cuanto a la plantilla, somos
tres personas: Susana y Sandra como socias fundadoras y
Floren, que esté con nosotros desde el segundo afio.

Respecto a nuestra oferta de producto, intenta cubrir
las necesidades del bebé desde el nacimiento hasta los
24 meses, lo que se complementa con articulos de mo-
biliario y decoracién, ya que se trata de uno de nuestros
puntos fuertes.

- ¢Cual es la filosofia empresarial que caracteriza a
Mundo Matilda? ¢Qué formacion recibe la plantilla?

- Nuestra filosoffa empresarial se basa en el buen trato
y servicio al cliente, ofreciendo un buen producto de cali-
dad y a un precio ajustado. Asimismo, estamos al dia de
todas las innovaciones que salen al mercado gracias a
la formacién que nos proporcionan nuestros proveedo-
res y, sobre todo, empapdandonos de toda la informacion
existente sobre el producto en diferentes medios, como
revistas, catalogos o a través de Internet.

- ¢Qué criterios tienen en cuenta a la hora de escoger
las marcas y productos con los que trabajan?

- Intentamos siempre escoger primeras marcas en todos
los apartados, también la demanda del cliente es un cri-
terio que tenemos en cuenta para elegir productos. Ade-
mas, tenemos en cuenta aspectos como la calidad del
articulo, el precio o el servicio posventa.

- ¢(Como distribuyen la oferta de producto en el pun-
to de venta? ¢Cuales son las categorias con mayor
exposicion?

- Tenemos diferenciadas cinco zonas en la tienda, una de
carros y sillas auto, otra de mobiliario-cunas y converti-
bles, una para pequefa puericultura, una para ropay otra
para juguetes, distribuidas de forma igualitaria.

- ¢Como organizan los escaparates? ¢Cada cuanto
los renuevan?

NUESTROS ESPECIALISTAS K

Los articulos decorativos y el mobiliario para la habitacion del bebé
representan una parte importante de la oferta del establecimiento

- Los escaparates son nuestro fuerte, tenemos dos y nos
gusta que llamen la atencidn, por lo que intentamos re-
novarlos cada mes con tematicas diferentes. Ademas, a
nuestros clientes les gusta que los renovemos frecuente-
mente y se acercan a verlos expresamente.

Mundo Matilda cuenta con cinco zonas diferenciadas organizadas
por categorias de producto
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La atencion personalizada hacia los clientes es una de las claves que
diferencia al establecimiento de las grandes superficies

- ¢Cudles considera que son las prioridades del con-
sumidor a la hora de comprar productos de puericul-
tura? ;{Cree que estas prioridades han variado en los
ultimos afnos?

- Las prioridades dependen del tipo de producto que sea,
principalmente la practicidad, la seguridad, el precio, la
calidad y la estética. Creemos que las prioridades van
cambiando, pues ahora los padres vienen con mucha in-
formacion del articulo y cada vez valoran mas, a parte del
precio, otros aspectos.

Mundo Matilda ofrece la posiblidad de realizar
listas de nacimiento online
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as
200 %rsowﬂl«

Una cancion... (locks, de (oldplay
Una pelicula...Palimerss en la nieve
Una comida...Psastel de patata

Un deporte...Padel

Un hobby...Restawacisn de muebles
Un recuerdo...La inauguracién

de nuestra tenda

Una ciudad....Par-is

Un idolo...katharine Hepbusrin

Un lugar especial...Menorca

Un suefio...Abri- otra tenda

- ¢Cuentan con pagina web y redes sociales? ¢Qué
objetivos se han marcado en el ambito digital? ¢De
qué manera complementa a la tienda fisica?

- Si, contamos con pdgina web y estamos presentes en
las redes sociales Facebook e Instagram, ademas, dis-
ponemos del servicio de lista de nacimiento online. En el
ambito digital, nos gustaria desarrollar a corto plazo la
venta a través de la pagina web, pues creemos que es un
complemento importante a la tienda fisica. En cuanto a
las redes sociales, consideramos que son el mayor esca-
parate para darnos a conocer.

Fidelizar al cliente
con servicios
complementarios

Para ser fieles a un establecimiento, los clientes no
solo tienen que sentirse atraidos por los productos y
precios con los que se encuentran, sino también por
todos aquellos servicios complementarios que des-
de una tienda se les puedan ofrecer. Desde Mundo
Matilda (Binéfar, Huesca), procuran ofrecer un com-
pleto asesoramiento a los padres, asi como organizar
charlas informativas o proponer, a las familias, dise-
flos y decoraciones para habitaciones.

Como otra de las acciones que llevan a cabo para
consegquir la fidelidad de sus clientes, Susana Ca-
rrasquet y Sandra Cases, socias y fundadoras del
negocio, detallan que “si un cliente realiza su lista de
nacimiento con nosotros, durante el primer afo del
bebé les aplicamos un descuento en todas las com-
pras que realicen en Mundo Matilda", a lo que afaden
gue “ademas, después del nacimiento nos gusta ob-
sequiarles con un detalle personalizado”. B
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Los escaparates suponen uno de los puntos fuertes de Mundo Matilda,
donde procuran renovarlos mensualmente

- ¢,Como valora la relacion con el fabricante/distribui-
dor? ¢{Considera que reciben todo el apoyo necesa-
rio?

- Larelacion con ellos es fluida, principalmente con los re-
presentantes. Con los fabricantes, mantenemos contacto
a través del correo electrdnico. Sin embargo, en algunas
ocasiones consideramos que deberian ofrecernos mas
apoyo, sobre todo, en cuanto al servicio del producto.

Mundo Matilda se propone convertirse en una de las tiendas de
referencia del sector de la puericultura en Aragdn

b
Tidha T‘ :

N° de tiendas: 1

Direccion:

C/ Zaragona N°7 22500 Binéfar
Metros cuadrados:

160 m? (+100 de almaceén)
Persona de contacto:

Susana Carrasquet o Sandra Cases
b info@mundomatilda.com

@ 974 430170
www.mundomatilda.com

- ¢Como valora la evolucion del sector de la puericul-
tura? ;Qué expectativas tienen para 2017?

- Bajo nuestro punto de vista, se trata de un sector que
estd en constante evolucion e innovacién, en el que los
clientes son cada dia mas exigentes. Respecto a nuestras
expectativas para 2017, nos gustaria consolidar el incre-
mento del negocio que hemos tenido desde su apertura.

Mundo Matilda tiene
presencia en las redes
sociales Facehook e
Instagram con tal de
dinamizar la comunicacion
con sus clientes

-¢Cudles son las principales tendencias que marca-
ran el mercado de la puericultura?

- La principal tendencia creemos que se enmarcara en el
campo de la investigacién de los productos destinados a
la seguridad del bebé. Asimismo, notamos que hay cierta
tendencia a los productos ecoldgicos y naturales, y mu-
chas marcas estan apostando por incorporar este tipo de
articulos en sus catalogos.

-¢Cuales son los objetivos de Mundo Matilda a corto,
medio y largo plazo?

- A corto plazo, el objetivo es consolidar el incremento de
negocio que hemos tenido desde nuestra apertura. A me-
dio plazo, desarrollar la venta online como complemento
a la tienda fisica; y a largo plazo, conseguir ser una de las
tiendas de referencia en el sector de la puericultura en
Aragén. B
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B2 MERCADOS INTERNACIONALES

El sector de la
puericultura en el
mercado internacional

Diferentes revistas europeas especializadas en el sector de la puericultura y
pertenecientes al BCMI (www.babycaremagazines.com) nos han proporcionado
sus valoraciones acerca de la actualidad de la industria. De este modo, ofrece-
mMos una panoramica sobre la evolucion del sector a nivel internacional para
avanzar las tendencias y peculiaridades de cada pais.

BELGICA

Desde el medio especia-
lizado belga
Patrick Vandenkendelaere hace hincapié en el papel del

KBoutique,

comercio electrénico, un canal que ha consolidado su de-
sarrollo en los ultimos afios. Sin embargo, lo ha hecho con
gran cantidad de compras desde Bélgica a tiendas online
de otros paises, como Holanda o Francia.

La omnicanalidad gana adeptos dia a dia en

Bélgica segun Vandenkendelaere, pues los re-
tailers que se llevan mayor parte del pastel en cuanto a
facturacion son aquellos que combinan la tienda online y
el comercio fisico.
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Los profesionales del sector de la puericultura

en Bélgica han observado que los pequefios
comercios no venden tantos coches de paseo y sillas para
el automdvil como lo hacian afios atras, pues algunas ca-
denas como Orchestra o Dreambaby suponen una gran
competencia a nivel de precios.

Uno de los aspectos mas positivos para el re-

tail de este mercado en Bélgica es todavia el
éxito de las listas de nacimiento y de regalos, las cuales
hacen que muchas familias se dirijan tanto a grandes
como pequenas tiendas de puericultura.

Una de las principales tendencias entre las

familias belgas es que, cada vez mas, buscan
productos précticos y econdmicos, asi como multifuncio-
nales, que les permitan ahorrarse la compra de otros arti-
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culos. En este sentido, desde KBoutique sefialan que cada
vez se compran menos habitaciones completas, pues los
padres prefieren equipar el espacio con articulos compra-
dos por ejemplo, en lkea.

El mercado de segunda mano es uno de los

principales problemas a los que se enfrenta el
retail de este sector en Bélgica. En este sentido, un estu-
dio reciente realizado por una web de venta de segunda
mano sefiala que 2 de cada 3 futuros padres comprarian
algunos articulos de segunda mano para su bebé. Del es-
tudio se desprende que la ropa es una de las categorias
que sufre mas en este sentido (42,6%), seguida por las
sillas de seguridad para el automavil (22,3%) y las sillas
de paseo (22%).

ITALIA

Desde la revista profesio-
nal Il Giornale dell'lnfanzia, su editor Daniele Caroli de-
talla que, después de la tendencia negativa que el mer-
cado registré durante los tres ultimos afios, el sector de
la puericultura inici6 en 2015 su recuperacién, con un
crecimiento del 1%, el cual se espera que sea superior en
cuanto al cierre de 2016.

1.

de fabricantes en |+D por parte de las principales com-

En Italia, el sector de la puericultura acaba de
iniciar su recuperacién gracias a la inversion

pafiias implicadas, apostando por la innovacidn, calidad,
diferenciacién y seguridad de los productos. Asimismo,
el disefio es cada vez mas importante en los articulos de
puericultura pesada, -como los coches y sillas de paseo,
los cambiadores, las cunas y cunas de viaje o los items
para el bafio-, que representd un 70% del total de ventas
del sector de la puericultura italiano en 2015.

z. cantes italianos deben trabajar en el recono-
cimiento de la marca con tal de mantener su posicién

De acuerdo con el editor del medio, los fabri-

en el mercado y, para ello, no solo deben ser activos en
cuanto a publicidad (en medios tradicionales y online),
sino también en eventos, relaciones publicas y patroci-
nios.

cion mas importante en Italia, copando el 70% del mer-
cado de la puericultura pesaday el 30% del segmento de
puericultura ligera. Sin embargo, el retail sufre la con-

Las tiendas especializadas en productos para
la infancia siguen siendo el canal de distribu-

centracién en algunas tiendas y el rapido crecimiento del
comercio electrdnico en el pais. Asi, desde los estableci-

MERCADOS INTERNACIONALES K

mientos independientes, los profesionales deben poder
ofrecer el mejor y méas personalizado asesoramiento
posible, asi como ser mas selectivos para sobrevivir en
el mercado.

4. afade a las dificultades del mercado, pro-
blema al que sigue que el 50% de la facturacion en el

El continuado descenso en la natalidad se

segmento de la puericultura ligera pertenece a las far-
macias, aunque dicha tendencia se encuentra a la baja
porque la oferta en este tipo de establecimientos es mu-

la revista especializada Branza Dziecieca, el polaco Marek

cho méas limitada.

e

Como editor y director de

Jankowski introduce las caracteristicas del mercado de
su pais sefalando que existen muchas diferencias entre
la parte rica (oeste) y la parte pobre (este) de su pais, algo
que también influye en las decisiones de compra de los
habitantes de Polonia.

Polonia es el sexto pais mas grande de la
1. Unién Europea con 38 millones de personas y
369.000 nifios nacidos en 2015. En cuanto al nivel adqui-
sitivo, la renta per cépita es mds baja que en cualquier
otro pais europeo (320 € por persona), sin embargo como
el coste de vida es mucho mas bajo en Polonia que en
el oeste de Europa, la renta comparable del pais supone
aproximadamente el 70% de la media de la UE.

f?}l \
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z En general, los padres polacos tienden a ser
e

buenos precios a la vez que buenas calidades, no buscan
gangas pero son amantes de las webs de comparacion

racionables en cuanto a las compras: buscan

de precios. De acuerdo con Jankowski, pasan horas le-
yendo comentarios de otros padres con tal de descubrir
qué producto es el mejor para su bebé. Ademas, aprecian
mucho que los articulos sean fabricados en Polonia, pues
los consideran fiables, duraderos y ven en ellos una buena
relacién calidad-precio.

prefieren colores suaves, como el beige, el gris, el ne-
gro, el azul o el blanco. Los consumidores del sector de

Las familias buscan productos que combinen
tradicion y modernidad al mismo tiempo, y

la puericultura en Polonia suelen sentirse atraidos por el
disefio de los articulos y son amantes de las novedades,
por lo que si un producto se presenta con una versién mas
renovada, van a interesarse por él.
Los padres polacos prefieren aquellos pro-
4. ductos que son al mismo tiempo Utiles y
estilosos, son compradores racionales y aprecian las
soluciones versatiles. Por ello, los sistemas de viaje y
articulos multifuncionales son cada vez mas popula-
res, pues pueden ser usados en diferentes situaciones
y tienen una vida mas larga.
Desde Branza Dziecieca, sefialan que la
5. industria de los productos para la infancia
en Polonia es muy consciente de que en sus manos
radica la seguridad y bienestar de los mas pequefios.
Ademas, el desarrollo a través del juego y los articu-

los para bebés es cada vez una mayor inquietud para

el sector.

SUECIA

Desde el medio espe-
cializado de Suecia Lek&Baby, Ulrika Magnusson vy
Fred Gabrielson destacan dos tendencias claras que
definen el sector de la puericultura sueco. En primer
lugar, hablan del cambio de un gran ndmero de pe-
quefos retailers hacia un panorama protagonizado
por pocas pero grandes cadenas de distribucién. En
segundo lugar, mencionan la rapida consolidacion de
las compras online.

1 Desde Lek&Baby, detallan que, al tiempo
® que grandes empresas de fabricacion han
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entrado al mercado, la competitividad ha aumenta-
do y las marcas locales con afios de experiencia han

perdido influencia. Como consecuencia, las pequefias
tiendas tradicionales han ido desapareciendo y el re-
tail se ha transformado, hasta el punto en que Suecia
cuenta cada vez con mas cadenas de establecimien-
tos que combinan la venta de puericultura y juguete.
En Suecia, se estima que las ventas online
z. del sector de la puericultura (a excepcion
del textil) copan el 40% del total del mercado. Asi, en
la actualidad son hasta 5 las compafiias lideres espe-
cializadas en la venta por Internet de productos para
la infancia en Suecia.
Con lairrupcién del comercio online, los re-
3 @ tailers tradicionales se han visto afectados
en cuanto a aspectos como la reduccién de los marge-
nes comerciales. Sin embargo, la gran mayoria de los
fabricantes suecos se esta esforzando para apoyar las
ventas tradicionales frente al comercio electrdnico,
pues para este Ultimo las ventajas son muchas mas.
La tasa de natalidad en Suecia es relativa-
4. mente alta (superd la de EE.UU. en 2014),
mientras que la economia se mantiene estable segun
seflalan Magnusson y Gabrielson. Asi, detallan que
el mercado ha mantenido sus ventas constantes sin
aumentos ni descensos, y tampoco con efecto de los
cambios en el retail.

mas de qué hablar en el mercado sueco y las princi-
pales categorifas de producto del sector. Asi, los arti-
culos para la infancia se encuentran en el ranking de

El crecimiento del comercio electrdnico es
una de las principales tendencias que dan

productos con mayores aumentos en ventas, lo cual
crecera en los proximos aflos con gran protagonismo
de las ventas online.
El principal reto para las empresas que for-
G. man parte del mercado de la puericultura
en Suecia es mantener su participacion en éste. Por
su parte, aquellos retailers que no tienen presencia en
Internet tendrdn un futuro algo més complicado y de-
berdn ser competitivos, mantener precios correctos,
un buen servicio y asesoramiento, todo ello enfocado
a ofrecer experiencias de compra inolvidables a sus
clientes. B
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FERIAS

Agenda de ferias b2b

Enero

18.01-21.01
19.01-21.01
20.01-22.01
27.01-31.01
28.01-30.01
28.01-31.01

Febrero

01.02-06.02
12.02-14.02
18.02-21.02
20.02-23.02
20.02-23.02
21.02-23.02
23.02-25.02
28.02-02.03

Marzo

03.03-05.03
14.03-16.03
14.03-16.03
28.03-30.03

Abril

01.04-04.04
03.04-06.04
03.04-06.04
07.04-09.04
08.04-10.04
08.04-10.04
11.04-13.04
20.04-22.04
27.04-30.04

Mayo
19.05-21.05

Julio
05.07-07.07
19.07-21.07

Septiembre
14.09-17.09

Octubre
05.10-08.10

2017

Londres (Reino Unido)
Florencia (Italia)
Madrid (Espafia)
Frankfurt (Alemania)
Paris (Francia)
Frankfurt (Alemania)

Ndremberg (Alemania)
Nueva York (EE.UU.)
Nueva York (EE.UU.)
Moscu (Rusia)

Moscu (Rusia)

Tokio (Japdn)

Kielce (Polonia)

Moscu (Rusia)

Londres (Reino Unido)
Dubai (Emiratos Arabes)
Londres (Reino Unido)
Harrogate (Reino Unido)
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Entrevista a Paulo Costa, responsable de Kid to Kid en Espaiia

“Kid to Kid entiende

el consumo desde una
perspectiva practica y
de respeto al entorno”

Paulo Costa, responsable de Kid to Kid en Espafia

Importado desde los Estados Unidos, el concepto Kid to
Kid lleg6 a Portugal hace 14 afios, cuando los consumido-
res aun no estaban acostumbrados a comprar articulos
gue ya hubiesen sido utilizados por otros nifios. No obs-
tante, el funcionamiento de la compafiia tuvo muy buena
acogida y actualmente Portugal ya cuenta con 23 tiendas
Kid to Kid. Debido al espacio geografico limitado para que
la red de tiendas creciese mas, el duefio de la franquicia
en el pais vecino decidid introducir el concepto en Espafia,
donde llegd a finales del afio pasado.

En este sentido, Paulo Costa, responsable de Kid to Kid
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A finales de 2016, lleg6 a Madrid la
primera tienda en Espafa de Kid to
Kid, una franquicia de compray ven-
ta de articulos infantiles de entre O
y 12 anos, abarcando todas las ca-
tegorias del sector de la puericultu-
ra. Kid to Kid es una red de franqui-
cias norteamericana con mas de 20
anos de historia y mas de 100 tien-
das en EE.UU., Canada y Portugal.
Segun destaca Paulo Costa, res-
ponsable de Kid to Kid en Espana,
“nuestra filosofia es el intercambio
de articulos para mejorar la eco-
nomia familiar. Nuestro objetivo es
inaugurar hasta 70 establecimientos
en el mercado espafiol”.

en Espafia, detalla que "Espafia, con mas de 6 millones de
nifios, es un mercado de enorme potencial para un con-
cepto de compra y venta personalizado como es Kid to
Kid".

- ¢Cuales son los planes mas inmediatos que se han
marcado?

- EL principal objetivo para los préximos meses es tener
una tienda piloto que sea un ejemplo de organizacion, ca-
lidad, diversidad y cantidad de producto, y con una aten-
cion al cliente de excelencia. AL mismo tiempo, buscamos
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dar la confianza a las madres de que comprar articulos
seminuevos para sus hijos puede suponer una muy buena
experiencia y una opcion inteligente. Asimismo, este afio
empezaremoas a franquiciar en Espafa, donde esperamos
abrir mas de 70 tiendas.

- ¢ Podria detallarnos brevemente el origen, objetivos
y caracteristicas de la empresa Kid to Kid?
- Kid to Kid fue creada en 1992 en Estados Unidos por
Shauna y Brent Sloan, una pareja con seis hijos que ra-
pidamente se dio cuenta de que los nifios crecen mas
deprisa que la economia familiar. EL concepto Kid to Kid
es mas que un simple espacio de compra y venta de ar-
ticulos infantiles, es una forma de entender el consumo
desde un punto de vista préctico y de profundo respeto
por el entorno. Las familias venden y compran ropa y cal-
zado para nifios de entre O y 12 afios y multitud de ar-
ticulos relacionados con esta etapa de la vida (sillas de
automovil, coches de paseo, cunas, juguetes, articulos
de puericultura y mucho mas). Para ofrecer una amplia
gama de productos, Kid to Kid complementa su oferta de
articulos usados con articulos nuevos en secciones como
puericultura, bafio, textiles, equipos y juguetes.

Las tiendas Kid to Kid suelen tener millares de articu-
los en exposicion, ser amplias y con una organizacion que
ayuda a los clientes a encontrar lo que buscan.

- ¢Cual es la filosofia empresarial que define a Kid
to Kid?

- La filosofia de Kid to Kid pasa por permitir a las familias
vender los productos que ya no necesitan y comprar arti-
culos de buena calidad y estado a precios muy por debajo
del precio del articulo de primera mano.

Este concepto de tienda permite un ahorro importante
en la economia familiar, frenando el desperdicio y prote-
giendo el medio ambiente. Con Kid to Kid, los nifios estan
a la moda sin comprometer el presupuesto familiar.

- ¢Cudles son las caracteristicas principales del pri-
mer negocio en Espaia que se ha inaugurado en Ma-
drid (superficie, plantilla, oferta de producto, etc.)?

- Se trata de una tienda de 160 metros cuadrados or-
denada por secciones, con 25.000 articulos de ropa y

NUESTROS ESPECIALISTAS K

El primer establecimiento de Kid to Kid en Espafia cuenta con una
supercicie de 160 m2 de exposicion de producto

calzado de 0 a 12 afios y pre-mama, textiles, bafio, pueri-
cultura, equipos, accesorios y juguetes. Asimismo, el es-
tablecimiento cuenta con dos cajas de venta y una caja de
compra, mientras que el equipo estd formado por cuatro
dependientas.

La ropa ocupa un espacio muy destacado en la mayoria de
establecimientos Kid to Kid
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La oferta de la tienda Kid to Kid de Madrid se organiza
por categorias de producto

- ¢Como distribuyen y exponen la oferta de producto?
¢Y como trabajan los escaparates?
- Cada tipo de producto estd expuesto en su propia sec-
cion. La tienda cuenta con muebles y textiles repletos de
ropa y calzado de O a 12 afios y pre-mamad, ademas de
textiles, articulos de bafio, puericultura, equipos (coches
de paseo, sillas auto, tronas, hamacas, cunas o minicu-
nas), accesorios y juguetes.

La tienda tiene un escaparate donde se exponen pro-

g o
s X

La ropa y el calzado del establecimiento abarcan tallas
desde los O a los 12 afios de edad
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Una cancion... If qou leave me now,
de (hicago

Una pelicula... 6w of Africa

Una comida... (ozido & Portuguesa

Un hobby... Vigja-

Una ciudad... Lisboa

Un idolo... Papa Francisco

Un lugar especial... Playa ¢ Mar

Un suefio... Vigjar en el tiempo

ductos grandes mas recientes como cunas y coches de
paseo. El escaparate permite tener un contacto con el ex-
terior, pero es dentro de la tienda donde se pueden ver los
mas de 20.000 productos en exposicidn.

- ¢Como certifican la seguridad de los productos se-
minuevos? ¢Otorgan garantia a los articulos que ven-
den?
- Comprar en Kid to Kid es una experiencia segura y esta
es una de las grandes diferencias con respecto a otros
proveedores de articulos seminuevos.

Kid to Kid da 1 afio de garantia en todos los productos,

El precio, la gran
diferencia

La experiencia de compra en un establecimiento
Kid to Kid es muy parecida a la que puede darse
en un establecimiento de venta de articulos nue-
vos ya que, ademas de la garantia de los produc-
tos, se ofrece al cliente un plazo de dos semanas
para cambiar tallas en el caso de los articulos
textiles. Asimismo, segun detalla Paulo Costa,
responsable de Kid to Kid en Espafia, el equipo de
las tiendas recibe formacién constante con tal de
atender y asesorar a los clientes sobre todos los
productos que se ofrecen. En este sentido, Costa
sefiala que “la calidad de los productos esté ase-
gurada por un proceso de seleccion muy cuidado-
so que permite comprar lo que esta en buen es-
tado y tiene el estilo que los clientes buscan para
vestir a sus hijos. Asi, la gran diferencia respecto
las tiendas convencionales es el precio, pues en
Kid to Kid, las familias compran con un ahorro de
hastael 70%". &
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El primer establecimiento de Kid to Kid en Espafa cuenta
con mds de 25.000 referencias

que se suma a la garantfa que tuvieran cuando se com-
praron nuevos. Si hay algun problema que estd cubierto
por la garantia, arreglamos los productos, los cambiamos
por uno similar o devolvemos el efectivo al cliente.

- ¢Qué tipo de consumidor acude a un establecimien-

to de estas caracteristicas? ¢ Qué prioriza a la hora de
comprar productos de puericultura?

J L

de articulos, asi como del respeto por el medio ambiente

o, .

Ficha &7 ica

Ano de inicio: 1992

Numero de tiendas: Mas de 100
Direccion: C/ de la Sierra de Ata-
puerca, 2, 28050 Madrid

Metros cuadrados: 160 m?
Persona de contacto: Paulo Costa
P=d info@kidtokid.pt

@ 9176497 12
www.kidtokid.es

- El cliente Kid to Kid es un cliente actual, moderno y que
entiende que reutilizar articulos que estan en buen esta-
do es una opcidn inteligente que permite ahorrar mucho
dinero mientras sus hijos visten ropa en buen estado, con
estilo y de buenas marcas.

Se trata también de un cliente que reconoce que reutili-
zar es muy importante para frenar el desperdicio y cuidar
el medio ambiente.

- A parte de la venta, ¢ofrecen algun tipo de servi-
cio complementario al cliente? ;Como fidelizan a la
clientela?

Los juegos y juguetes de segunda mano también ocupan un espacio
destacado en Kid to Kid Madrid
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Desde Kid to Kid se proponen el objetivo de conseguir la reutilizacidn
de 7 millones de productos al afio en Espafa

- La asesorfa al cliente a la hora de comprar productos
para sus hijos es uno de los puntos en los que Kid to Kid
desea ser referente.

La fidelizacién es natural y refleja la transparencia con
la cual Kid to Kid actua en el sector. Ademas, Kid to Kid
dinamiza su tarjeta de ‘Cliente’, la tarjeta ‘Leer es Crecer’,
tarjeta de 'Los Abuelos' y otros programas y campafas
con las que los clientes pueden obtener descuentos en
sus compras.

Kid to Kid espera contar con una red de mds de 70 tiendas en Espafia y
hacer del nuestro el pais con mds tiendas de la franquicia en Europa
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- ¢Qué cuota de mercado considera que supone la
venta de productos seminuevos? ¢{Como valora su
evolucion?
- Estimamos que en las tiendas Kid to Kid de Espafa se
reutilizaran mas de 7 millones de articulos de nifios y ni-
fias al afo.

- Cuentan con pagina web y Facebook. ¢Qué estrate-
gias llevan a cabo en el entorno digital? ¢Valoran en
un futuro contar con venta online?

- Kid to Kid ya tiene una fuerte presencia digital. En las
pdginas de Facebook, que tienen un alcance de cientos
de miles de personas, nuestros seguidores pueden ver al-
gunos de los productos que las tiendas reciben todos los
dias, ademas de contactar online con los centros.

Por otra parte, la compafiia lanza mensualmente un
Newsletter con articulos de interés para las familias y
con descuentos especiales a todos los que la reciben.
Estamos atentos a la evolucién digital y a posibles nue-
vas oportunidades que pueden aportar un valor afiadido
a los clientes Kid to Kid. En este sentido, la venta online
es una posibilidad en analisis.

- ¢(Como valora la evolucion del sector de la puericul-
tura? ;Qué expectativas tienen para 2017? ¢Cudles
son los objetivos de Kid to Kid a corto, medio y largo
plazo?

- El sector de la puericultura en 2017 seguira la tendencia
de los ultimos afios.

En cuanto a los objetivos a corto plazo, Kid to Kid desea
consolidar su primera tienda en Madrid, ganar mas expe-
riencia en el mercado espafol y ensefar a quien nos visita
gue comprar articulos infantiles seminuevos, en buen es-
tado y a precios bajos es una opcidn inteligente que per-
mite un ahorro importante.

A medio plazo, Kid to Kid tiene como objetivo abrir sus
primeras tiendas franquiciadas en Espafia y establecerse
como la mayor red de franquicias del sector seminuevo
para nifios en Espafia. Mientras, a largo plazo esperamos
tener una red con mas de 70 tiendas en Espafia, y hacer
de este el pais con mas tiendas Kid to Kid, después de
EE.UU. donde se fundd la cadena. &
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Nueva cita con
Puericultura Madrid
en octubre de 2017

La préxima edicion de Puericultura Madrid, salén organizado por IFEMA, se
celebrara del 5 al 8 de octubre en Feria de Madrid, y contara con la partici-
pacion de mas de 400 empresas y marcas del sector.

LLa préxima edicion del Salon Profesional Internacional de
Productos para la Infancia, Puericultura Madrid, tendré lugar
del 5 al 8 de octubre en Feria de Madrid y contard con la par-
ticipacion de grandes y pequefias marcas del sector. Organi-
zado por IFEMA, el saldén se mostrard una vez mas como el
gran escaparate para el profesional del mundo de la infancia,
en el que se dan a conocer de primera mano las principales
tendencias y novedades para las proximas temporadas.

Moda, alimentacion, mobiliario, seguridad en el automdvil o
paseo son algunos de los segmentos que protagonizaran el
evento, que ademds de contar con la presencia de grandes
empresas del sector, volverd a apoyar al talento emergente
con distintas iniciativas. Entre ellas, destacara de nuevo el Es-
pacio Starters para emprendedores, que se complementara
con el premio al Mejor Starter en reconocimiento al esfuerzo
de las empresas mas jovenes.

Zonas especializadas en Puericultura Madrid

La feria de referencia para el sector de la puericultura en
la peninsula ibérica, Puericultura Madrid, se estructurara en-
torno a un espacio de exposicion general, al que se afadiran
distintas areas especificas dedicadas al juguete, la moda
o la alimentacion. Ademas, el area Business & Fun volvera
a destinarse a las acciones de networking, los talleres y la
formacidn del profesional visitante, gracias a la participacion
de expertos y la organizacidn de actividades de verdadero in-
terés. Y de nuevo, dentro del drea Baby & Mum Experience,
tendrd lugar la Pasarela Mimo Madrid, un evento en el que los
compradores del sector podran presenciar un desfile de las
ultimas novedades en diferentes gamas de productos.

Reforzando su caracter internacional

De cara a su sexta edicidn, el salén prevé contar con la par-
ticipacidn de un gran ndmero de profesionales procedentes
del extranjero, como ya viene haciendo en sus anteriores

ediciones. De hecho, gracias a convocatorias previas de Pue-
ricultura Madrid, el evento se ha consolidado como la cita

internacional de referencia del sector de los productos para
la infancia en la peninsula ibérica. La organizacién de Pueri-
cultura Madrid continta trabajando edicidn tras edicion para
conseguir una proyeccién internacional cada vez mayor. De
ahi que esta feria sea el lugar idéneo para las empresas in-
teresadas en exportar, asi como para la venta de productos
al canal especializado en Espafia y Portugal. En cuanto a
internacionalidad, en 2016 visitaron Puericultura Madrid al-
rededor de 500 profesionales procedentes de 30 paises, que
representaron el 7% del total de visitas registradas.

La mayor cita con el sector

En su anterior edicidn, celebrada del 29 de septiembre al
2 de octubre de 2016, Puericultura Madrid recibié méas de
7.000 visitantes y contd con la participacién de 488 empre-
sas y marcas expositoras. Asimismo, presenté una completa
agenda de actividades y actos dirigidos al profesional que
consiguieron un elevado nivel de satisfaccion por parte del
publico. W
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Mis 4 objetivos + 1
para el 2017

Con la llegada del 2017, y de cara a plantear los nuevos objetivos que las
empresas deben marcarse para el aio que empieza, el experto en gestidn
comercial y CEO de Entorno y Estrategia, Victor Valencia, nos habla sobre
los puntos clave que considera que se deben tener en cuenta a la hora de fi-
jar nuevos hitos para nuestro negocio. Notoriedad comercial, el canal online
y las redes sociales, ingresos recurrentes o nuevas sinergias son los con-
ceptos mas relevantes que el experto desarrolla en este articulo con tal de
enfocar lo mejor posible las herramientas que tenemos a nuestro alcance

para hacer crecer nuestra marca.

Si planteamos cuatro objetivos para un afo, eso implica-
ria disponer de un cuatrimestre para cada uno, pero no os
engaféis, no se trata de iniciar los cuatro al mismo tiempo,
ni de aplazar tres. EL + 1 ya lo veréis al final del articulo.

Primer objetivo: voy a generar mucha
notoriedad comercial y a ponerla en valor
Tan importante como el hecho de tener el estableci-
miento abierto es conseguir que se hable de él, y para
lograrlo contamos con dos métodos. Uno de ellos serfa
a través del sistema de prescripcién boca-oido, que es
muy positivo para cualquier establecimiento ya que es el
que genera mayor confianza y prescripcion. Sin embargo,
si nos atenemos a la verdad, hay que reconocer que el
proceso es muy lento, los resultados del boca-oido no se
ven en el corto plazo y a dia de hoy la presién del merca-
do recomienda que se combine con otros planteamientos
gue ademas nos aporten resultados en el corto plazo. Por
ello, para conseguir esa notoriedad comercial, es impres-
cindible desarrollar un plan de notoriedad comercial.
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¢Y qué es un plan de notoriedad? Es algo simple y di-
vertido. Se trata de establecer un plan estructurado en
el tiempo para hacer cosas notorias y con valor afiadido,
que ademads sean divertidas y rompedoras. En definitiva,
que se salgan de lo corriente sin que en ningin momento
puedan generar rechazo social y/o comercial. Para ello,
es suficiente con implicarse y poner en marcha acciones
promocionales no convencionales, hacer actividades in-
usuales en el local, organizar presentaciones innovado-
ras para los clientes, etc.

¢Y por qué he de hacer cosas atipicas y disruptivas?
Muy simple; porque tu cliente, que puede decidir quedar-
se embarazado, -a los 32 afios 0 un poco mas (e incluso
un poco menos)-, se mueve en el mundo de la viralidad a
través de la notoriedad mediante dispositivos mdviles.

No olvidemos que son millennials y que el disfrute y la
socializacion son su mundo. Por tanto, lo que se haga ha
de ser llamativo si realmente es llamativo, le interesa y
ademas lo difunde. Por eso, los planteamientos llamati-
vos ayudan a llegar a mucha mas gente.
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Segundo objetivo: pienso generar muchas
sinergias (mejor en manada que solo)

Los lobos son animales territoriales y gregarios (como
las personas), pero a diferencia de lo que hace habitual-
mente el comercio detallista, los lobos se mueven perma-
nentemente, cada dia en su zona de caza, y buscan piezas
que compartir.

Dentro de su raza existen los que se llaman lobos so-
litarios, que curiosamente poseen una esperanza de vida
mucho menor y tienen que luchar con todos los demas, ya
que no tienen territorio como el grupo.

Si aprendemos de la naturaleza, de la empresa y de la
realidad, el hacer cosas en colaboracion con otros es mu-
cho mas facil que hacerlas solos. Las administraciones
publicas pueden ayudar en temas puntuales, pero ni son
la panacea ni se mueven si no es bajo un proyecto comun,
por eso, juntos y unidos es mucho mas facil ya que lo que
pueda hacer en colaboracion con otros y en mi entorno
tendrd un resultado rapido y rentable, ya que las colabo-
raciones, ademas, aportan notoriedad.

Tercer objetivo: me pondré las pilas para
tener ingresos recurrentes

“Un grano no hace granero, pero ayuda al compafiero.”
Este refrdn tan antiguo y tan sabio es la base de la de-
manda y la oferta agregada que son el resultado de to-
dos los hienes y servicios de un pais que se compran y/o
se venden a empresas, familias, administracion publica
y exportaciones o importaciones, en funcién de qué sea
demanda u oferta.

La suma de todos estos agentes que consumen se de-
nomina “demanda agregada” y tiene en cuenta desde la
venta de una tiza para un colegio o un particular hasta la
venta de un proyecto de tecnologia para construir el AVE
en un pais extranjero; porque todo suma (se agrega).

Con los ingresos recurrentes en el comercio de puericul-
tura ocurre lo mismo, todo ingreso suma aungue sean can-
tidades pequefas. No obstante, esas cantidades pequefias
multiplicadas por 12 meses y por varios conceptos te pa-
gan la luz de un mes. Asimismo, con otras cantidades que
también son pequeias te pagan el recibo de auténomo de
dos meses y asi suma y sigue. Ello implica que si tenemos
diversos ingresos recurrentes por nuevos productos y ser-
vicios todo va sumando y al final pueden suponer el 30% de
los ingresos netos, porque este tipo de ingresos, ademas,
se basa en no tener stock propio y otras veces en servicios
que no requieren stock. Asimismo, se generan a través de
sinergias, de modo que es ingreso limpio sin riesgo y si lo
hacemos hien incluso pueden aportar notoriedad.

GESTION DEL PUNTO DE VENTA £

Cuarto objetivo: pienso mover de verdad
la web y las redes sociales

Si no apareces en Internet no existes. Internet, a dia de
hoy, es el medio de informacidon mas importante para per-
sonas entre los 57 y los 12 afios. El hecho de no estar en
Internet, para los de 55 a 40 afios es raro, para los de 39 a
20 es inexplicable, y de 19 para abajo es inconcebible. Co-
nozco pocas mujeres que se queden embarazadas con mas
de 57 afios y aquellas que conozco son noticia mundial, de
modo que no debe ser nada habitual.

Si buscamos un simil con el mundo de las TIC (tecno-
logias de la informacién y la comunicacion), la web es el
equivalente a tu local fisico con una fachada y un escapa-
rate con buen aspecto y una expasicién impecable, no ne-
cesita reforma cada dfa, pero si ambientarla y cambiarle
los escaparates cada tres semanas. Facebook es como tu
equipo comercial y, dado que su trabajo es relacionarse con
los clientes de forma personal y coloquial, debe ponerse
objetivos cada semanay ser muy flexible para adaptarse a
los clientes. Por ultimo, YouTube e Instagram son tu expo-
sicion, hay que tenerlos muy cuidados, muy bien colocados,
cambiar las cosas de sitio para que se vea movimiento. En
definitiva, Internet no es tu enemigo, es un aliado. Sin em-
bargo, si no te pones a ello, es como si te abriesen otros
comercios de puericultura pegados al tuyo y en lugar de
reaccionar y espabilar dejases morir tu negocio.

Estos cuatro objetivos y otros cuatro mas los vamos a
trabajar en una jornada en Madrid con muchos comercios
de muchos sectores y con un plan de trabajo rompedor
para tu negocio de cara al 2017. Si te apetece venir y parti-
cipar para poder aplicar con éxito estos y otros desarrollos
y conocer acciones de éxito de gente de tu sector y otros
sectores no lo dejes pasar.

Sera tu quinto objetivo

Vamos a poner en marcha una jornada muy diferente a
cualquier actividad en la que hubieses participado antes, te
encantard, te sorprenderd y sera una de las decisiones mas
rentables para tu negocio. Si te atrae, ponte en contacto
con nosotros. M

itomo & Fstratedia

Victor Valencia

CEO Entorno&Estrategia
administracion@entornoyestrategia.com
Tel. 91 316 40 06

Sedes en Madrid, Balares y Canarias
www.entornoyestrategia.com
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Cambiarlo todo para

mantenerse

(& )

Nuria Beltran, economista
Directora-Gerente de ESCODI

La adaptacion a los
cambios de la socie-
dad es fundamental en

el sector del retail segun explica Nuria Beltran, economista y directora de
ESCODI. Los nuevos consumidores tienen otras prioridades y necesidades
por satisfacer, las cuales los profesionales del comercio deberan conocer
si no quieren estancarse. La vision de futuro, la formacion del profesional
o el analisis de la competencia son algunas de las claves que propone la
experta para mantener el buen rendimiento de un negocio.

Jamas se habian sucedido los cambios de una forma
tan persistente y vertiginosa. A raiz de la eclosion de In-
ternet y las nuevas tecnologias, el cerebro de nuestros
jévenes funciona de forma diferente al de las generacio-
nes precedentes: factores de autoestima, concepto de
intimidad, grado de impaciencia, capacidad de concen-
tracion para profundizar mucho en un tema, aspiraciones
vitales, etc. Todo es muy diferente, y los consumidores
pasan muchas, muchas horas mirando la pantalla de sus
dispositivos maviles.

Ademéds, la llegada a la edad de jubilacién de la gen-
te nacida durante los afios del baby boom producira en
nuestro pais una proporcion de gente mayor de 65 afios
jamas vista en la historia. Cualquier tienda o empresa de
comercio gue aspire a mantenerse o a crecer debe estar
atenta a estos cambios y a otros, porque afectan direc-
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tamente a la manera de vivir y de comprar de la gente.

Adaptarse a los cambios
Desde ESCODI, la Universidad del Comercio, observa-

mos que, independientemente del tamafio que tenga su

negocio, los comerciantes que triunfan son los que han
sabido entender estos cambios sociales y, de alguna for-
ma, han conectado con ellos:

- Satisfaciendo una necesidad ya sea fisica (alimen-
tarse) o emocional (quiero sentirme / quiero parecer-
me).

- Poniéndoselo muy facil al cliente, pues nos encon-
tramos en la sociedad de la pereza y del minimo es-
fuerzo. Tenemos tanto entre lo que elegir, gue quien no
se lo ponga facil queda descartado si no es muy bueno
o diferente.
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- Seduciendo y enamorando, creando una historia o
un vinculo emocional con el cliente. Seguimos siendo
personas, y las emociones funcionan: Emociéname y
te compraré. Hazme sentir bien y te compraré (y que-
rré volver).

Sorprendiendo o divirtiendo al cliente, ya que en la
sociedad de la abundancia nos volvemos adictos a las
novedades y sorpresas; queremos estrenar muchas
veces al afio y nos encanta premiarnos. Por ejemplo,
las chicas jovenes usan las tiendas que mas noveda-
des ofrecen como lugar de paseo y entretenimiento,
y algo compran. Y como, a pesar de todo, somos ani-
males de costumbres, al tipo de tienda al que uno se
acostumbra de joven, es mas facil que vuelva cuando
tenga dinero propio para gastar.

Saber hacer esto permite al empresario del comercio
escaparse de la dura competencia por precio. Por precio,
la gente comprard en Internet. Por vinculo emocional, si
se lo ponemos féacil, buscara la calidez humana.

La atraccion emocional

Sélo el vinculo emocional, la sorpresa, la novedad y la
comodidad son valores seguros para hacer evolucionar
adecuadamente un comercio. Es lo que hacen las gran-
des cadenas, pero también comerciantes independientes
que entienden el entorno de su negocio: -la vendedora
de pollos que empieza a incorporar platos preparados
listos para cocinar en el horno, con recetas diferentes y
que solucionan a los clientes el trabajo de pensar “;qué
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hago para comer?” (jlo que no tiene precio comparable!);
el comerciante de juguetes que monta un castillo o una
figura gigante en la tienda o una zona de juegos para
que nifos y padres digan “juau!” y entren; la tienda de
moda que sabe convertirse en el asesor de imagen de
sus clientes, sabe ofrecerles o sugerir una solucién para
cada momento y se comunica a través de cualquier he-
rramienta de marketing en linea, etc.-.

Con optimismo y vision de futuro

Pero la pasién, visién y audacia del comerciante son
indispensables. El pesimista todo lo ve negro; el optimis-
ta ve retos y oportunidades. Desde ESCODI, vemos que
salen adelante los comerciantes que viven con pasion el
propio negocio; que no paran de salir a observar la socie-
dad y la competencia, y que invierten en si mismos, for-
mandose, para que la audacia para poner nuevas ideas
en accién no se convierta en temeridad, sino en brillante

—._ ESCUELA

SUPERIOR de
COMERCIO_y
DISTRIBUCION

vision de futuro. &

Ndria Beltran, economista
Directora-Gerente de ESCODI
Tel. 93 783 97 45
www.escodi.com
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ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Personas mayores
para equipos de alto
rendimiento

(s )

Josep Fenoy
Director de ABSOLUT
SELECT CONSULTING

Nos encontramos ante un punto en el que los paises industrializados se di-
rigen hacia el envejecimiento de su poblacion. Muchos son los estudios que
actualmente indican que nos enfrentamos a un gran desafio en los afios que
se acercan. Josep Fenoy, experto en direccion, estrategia empresarial y or-
ganizacion, nos habla de este fendomeno, de qué manera se esta enfocando,
y de como las empresas deben aprovecharlo, ya que “la gestién continua
del cambio en las organizaciones se convierte una vez mas en una ventaja
competitiva para aquellas companias que la sepan adoptar”.

¢Quién quiere jubilarse?

Nada es bueno ni malo de forma absoluta, pero tener mas
de 50 afios es muy positivo. Como minimo, quiere decir que
has llegado hasta aqui, y te deseo que lo hagas en buenas
condiciones.

¢Se puede tener éxito con mas de 50 afos?
Quien puede negar que -lo son o lo fueron- importantes
personajes por su labor: George RR Martin, José Saramago,
Winston Churchill y Giuseppe Verdi. Todos ellos alcanzaron
el éxito cuando ya eran quincuagenarios. Pero no hace falta
ser una celebridad para envejecer activamente; Carmen Del-
gado, a sus 77 afios se matriculd en Periodismo y hoy ya es
licenciada. Montse Mechd, 81 afos y paracaidista. Carmela
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Alvarez, profesora de gimnasia sensorial a los 91 afos.
Se puede hacer una gran labor con mas de 50 afios.

Una sociedad que envejece

Estamos caminando hacia el envejecimiento acelerado de
la poblacién que tendrd consecuencias sociales, laborales y
econdmicas de gran magnitud. En el afio 2020 las personas
de entre 14y 24 afios solo representaran el 11% de la pobla-
cidn. Inexorablemente, las empresas debemos prepararnos
para gestionar plantillas con personas mayores. Esto supo-
ne un importante desafio para nuestro futuro préximo. No
podemos, sino que aceptar esta situacion y adaptarnos.

El envejecimiento de los paises industrializados en las 5
préximas décadas generara también escasez de mano de
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La vejez, fuente de
discriminacion laboral

¢Nos hacemaos mayores o0 nos juzgamos mayores?
¢ Somos mayores o nos hacen sentir mayores?

No es tan importante cumplir afos como sentir-
se joven, y llegar a esta edad en plenas facultades
para seguir desarrollandonos personal y profesio-
nalmente. EL problema viene cuando se nos juzga
por mayores, cuando descartamos a valiosos pro-
fesionales por razones de edad. Hemos pasado de
tener a nuestros veteranos como una referencia de
conocimiento y experiencia y dejar en sus manos
las decisiones mas importantes, a vivir en una so-
ciedad que exalta los valores de la juventud y deja a
nuestros ancianos como seres invisibles.

La edad es una causa frecuente de discriminacion
laboral. De hecho, 1 de cada 20 trabajadores afirma
haber sufrido discriminacion en el trabajo por mo-
tivos de edad. La sociedad en la que vivimos niega
a nuestros mayores el valor de su conocimiento y
experiencia; y ha jugado en su contra la evolucién
tecnoldgica. Tratamos a los mayores como a nifios,
considerandolos personas dependientes.

obra joven y por tanto un aumento de su precio, por lo que ya
no saldrd mds barato contratar a un joven que mantener a
otro trabajador mayor edad.

¢Somos menos productivos con la edad?

Los trabajadores mayores de 50 afios no son menos pro-
ductivos, en general, que los jovenes. El absentismo laboral
no esta directamente relacionado con el envejecimiento de
la plantilla. Los datos nos dicen que a medida que aumenta
la edad, las bajas de corta duracién disminuyen.

No ocultemos nuestra incapacidad como directivos para
gestionar personas. Adaptemos las organizaciones para
conservar la salud fisica y mental de nuestros empleados a
medida que se hacen mayores, para que se sigan formando,
para que desarrollen su labor en aquellos puestos que mejor
se adapten a sus caracteristicas, en un entorno saludable.

El alto rendimiento de los equipos no esté relacionado con
la edad de sus integrantes, sino mas hien, con el método que
se utiliza para coordinarlos y conseguir los mejores resulta-
dos en el tiempo dptimo. La combinacién de experiencia y
conocimientos son la mejor semilla.

Adaptarnos... como siempre
Estudios demuestran que cuando los empleados se sienten
jovenes tienden a cumplir mejor sus objetivos y la empresa

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

alcanza mejor sus metas. Por este motivo, como directivos,
tenemos el deber de conseguir que nuestros empleados
perciban que les tratamos como personas jovenes y sanas,
evitar politicas de exclusién por razones de edad, adaptar
nuestros modelos de negacio, pues de esta manera, vamos
a conseguir mejorar el rendimiento de las organizaciones.

Dado que la poblacion envejece y las plantillas también lo
haran, nuestra estrategia empresarial debe prever la adap-
tacién a este cambio haciendo de él una oportunidad. Es una
cuestion de puro negocio y afectara a nuestra cuenta de ex-
plotacion.

Laindustria 4.0 y la Smart City nos abocan a un futuro em-
presarial donde las tareas mecanicas y pesadas las realizan
sistemas automatizados. El conocimiento de la tecnologia
se hace imprescindible pero también el trato hacia las per-
sonas, el ‘savoir faire' toma cada vez mas protagonismo. Lo
mas sustancial de los aspectos profesionales no se aprende
en la universidad, nos lo da la experiencia; tratando a las per-
sonas, comunicando, entendiendo el lenguaje no verbal. De
esto saben mas las personas de cabello plateado, aunque
no todas.

Aprender de la experiencia

La gestion continua del cambio en las organizaciones se
convierte una vez mdas en una ventaja competitiva para
aguellas compaiiias que la sepan adoptar.

Aprendamos por una vez de lo vivido. La gestién de los re-
cursos humanos en este entorno empresarial vuelve a tener
especial importancia; saber aprovechar lo mejor de cada una
de las personas de nuestra organizacion, definir politicas de
acompafnamiento para jévenes promesas, que les aporten la
experiencia y compartan el conocimiento, puede ser basico
para combinar tecnologia y trato humano. Aplicar politicas
de formacién continua ayudard a que personas seniors ad-
quieran o no pierdan la comunion con la tecnologia.

Esta circunstancia no nos va a pillar desprevenidos. Adap-

temos nuestra estrategia empresarial para ganar. B

ab’olut

select consulting

Josep Fenoy

Director de ABSOLUT
SELECT CONSULTING
www.absolutsc.com
estrategia@absolutsc.com
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BIBLIOTECA DEL MANAGEMENT

BIBLIOTECA DEL MANAGENMENT

A pesar de las mejorias que el sector esta observando en el entorno, vender si-
gue siendo una tarea dificil para algunas companias. Entender los cambios de la
sociedad y adaptarse a ellos, conseguir una clara comunicacién con el cliente y
buscar la diferenciacion con la competencia son algunos de los aspectos a tener
en cuenta. A continuacion presentamos tres obras enmarcadas en el ambito co-
mercial con las que conoceremos algunos aspectos a mejorar para sacar adelan-
te nuestro negocio y conseguir resultados a través de las ventas.

COIMIENTO
%%’émpaesm

\éender
2 Beneﬁcio
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Retail Marketing.
Estrategias de marketing para los minoristas
Andres Guso Serra

El sector del retail, que constituye un 5,5% del PIB espafiol, esta formado por cerca
de medio millén de empresas y unos 600.000 establecimientos en los que trabajan
1.892.500 personas. En este libro, que auna lo digital y lo fisico, se ofrecen las claves
de gestion de marketing necesarias asociadas al sector del comercio minorista, pro-
curando incrementar las sinergias entre ambos canales. Algunas de las claves que
recoge la obra son el competir en otros aspectos del marketing como la experiencia de
compra, la eficacia del servicio posventa o la comunicacién. B

Emprender con ideas innovadoras
Fernando Giner de la Fuente, Maria Angeles Gil Estallo
y Jordi Marti Pidelaserra

La obra plantea el hecho de crear una empresa con la mirada puesta en los aspectos
innovadores. La innovacion es una competencia o capacidad organizativa y/o personal
que se manifiesta en la velocidad de respuesta y en el acierto en la anticipacion, asi como
en la respuesta a los cambios del entorno. El libro habla de esta idea como valor de ca-
racter intangible que determinard el éxito de una organizacién en el futuro, una garantia
de competitividad frente a la incertidumbre capaz de generar cultura y un clima ganador.
Sin duda, toda una apuesta de futuro. B

Comercial y ventas. Vender con B de Beneficio
Ana Blanco Martinez

El libro recoge una serie de experiencias contadas a través de anécdotas con las
que el lector conocera algunos de los principales errores del mundo de las ventas y
tendra acceso a reflexiones que atafien a situaciones de relacidn con el cliente, in-
dependientemente del puesto y cargo que se desempefie ya que, a través de todas
ellas, el cliente valorara el servicio facilitado. Dicho objetivo se puede conseguir,
segun la autora, con apoyo de toda la organizacién, pasando por aquellos hitos en
los que el cliente evalua tanto el producto como el servicio recibido. B
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El experto en gestion comercial Victor Valencia nos propone,

de nuevo, algunas ideas para sacar mayor partido a los pun-
tos de venta. A continuacion, el especialista trata el tema de
los atributos de cada producto y las ventajas que pueden re- J

portar al negocio si se conocen y se comunican bien de cara
al cliente. La aplicacién de sus consejos practicos hara que Y

los consumidores entiendan aquello que se les ofrece, por lo

que la compania se vera beneficiada de ello. F =

COMO HACER QUE EL EQUIPO SEA MAS COMERCIAL

(ORIENTAR AL EQUIPO)

Sinergias para detallistas de puericultura

RECUERDA:

Los equipos humanos que trabajan en
puntos de venta de puericultura deben ser
conscientes de la importancia de ser mas
proactivos con el cliente, dandole consejos
orientados a la venta. Lo que esta en juego
en dicho momento es la calidad de vida
de una nueva vida. En este sentido, lograr
que todo el equipo desarrolle habilidades
comunicativas solo requiere método.

Conocer los atributos del producto, es decir,
lo que lo hace diferente
Todo producto tiene unas caracteristicas especificas
que nadie nos puede discutir, a eso le llamamos atri-
butos.
Ejemplo: un colchdn hipoalergénico para bebés (ten-
dra un material, unas dimensiones, una densidad, un
color, etc.)

Definir qué ventajas aportan esos atributos
al producto
Cada atributo de valor aporta una ventaja al producto.
Esa parte es la que hemos de analizar.
Ejemplo: (la densidad que tiene facilita el descanso del
bebé, reparte el peso de forma que su columna...)

Definir qué ventajas aportan esos atributos
al cliente
Cada ventaja aporta un beneficio directo para el bebéy
-0jo-, también tenemos que desarrollar ventajas para
los padres.
Ejemplo: ("dormira del tirén evitando que se ponga
nervioso, y ustedes descansaran mucho mas...”) asi se
benefician todos.

Lo que no se conoce no se sabe vender
Siempre que queremos promover la venta de un pro-
ducto/servicio, es imprescindible que trabajemos estas
tres variables antes de iniciar cualquier tipo de anima-
cién y/o promocion.

También es muy importante que se haga con los
productos de mayor valor de venta y/o los que se que-
den descatalogados.

Victor Valencia

Entorno&Estrategia, especialistas

en relanzamiento de comercios detallistas
administracion@entornoyestrategia.com
Tel.91 3161586 - 91 316 40 06

www.puericulturamarket.com | 107


http://www.puericulturamarket.com/
mailto:administracion@entornoyestrategia.com

B2 TENDENCIAS EN CONSUMO

Recuperar

al cliente perdido

La recuperacion de clientes perdidos deberia ser una de las principales priorida-
des comerciales de las empresas, pero antes de llevarla a cabo es importante
conocer algunas respuestas. ¢Por qué perdemos un cliente? ;Como recupera-
mos a un cliente perdido? ¢Qué valoran los consumidores de las empresas y
marcas que consumen? A continuacion, ofrecemos algunas claves importantes
para recuperar clientes perdidos y cumplir sus expectativas de consumo.

Segun el VIl Estudio sobre la gestién de redes sociales
comerciales en Espafia, elaborado por IESE, tan solo
dos de cada diez empresas tienen en cuenta la recu-
peracion de clientes como una de sus principales prio-
ridades comerciales. Sin embargo, tal como afade el
informe, gracias a la llegada de la recuperacion, parte
de los clientes perdidos debido a la reduccién de presu-
puestos son muy susceptibles de volver.

Asimismo, el informe revela que el principal motivo
por el que se pierde un cliente es el precio, como razén
que se sitla en primera posicion. A ésta la siguen la
inadecuacion de la oferta a las demandas del compra-
dor, el servicio posventa, la calidad y la atencién co-
mercial.

Protocolos de recuperacion de clientes,
un tema pendiente

No obstante, tal como se revela en el informe, Unica-
mente el 22% de las empresas participantes en el es-
tudio asegura disponer de algun protocolo de recupera-
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cion de clientes, mientras que el 26% de las compafiias
pretende implantarlo a corto o largo plazo.

Asi, tal y como sucedia en estudios anteriores, las con-
clusiones a las que llega el informe revelan que la mayoria
de las empresas (85%) apuesta por la captacion de clien-
tesy el 74% se esfuerza en mantener los que ya tiene. Sin
embargo, son muchos los casos en los que se carece de
objetivos para atraer a nuevos clientes y casi la mitad de
las compaiiias no mide el grado de fidelidad de su cliente-
la, asf como tampoco con programas de fidelizacién.

Las encuestas de satisfaccion
si se tienen en cuenta

A pesar de estos datos, el informe también menciona
que los encuestados si son conscientes de la necesidad
de medir la satisfaccion del cliente. Asi, el estudio reve-
la que, aunque actualmente solo un 48% de las empre-
sas realiza encuestas de satisfaccién de forma periédi-
ca, el nimero de empresas que las ha realizado alguna
vez, o estd pensando en hacerlo, alcanza el 90%.
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¢Qué valora el ‘shopper’ en Espana?

Tal como indica el Observataorio Shopper Experience (OSE), elaborado por in-Store Media y la consultora Salvetti
Llombart, tener accesibilidad a las marcas y a una amplia variedad de productos es un aspecto que valora positiva-
mente hasta un 50% de los compradores. Asimismo, ofrecer experiencias de compra adaptadas que permitan una
compra agil y sin interrupciones y apostar por productos saludables son algunas de las claves para que retailers y
fabricantes optimicen su relacion con el consumidor.

El perfil del ‘shopper’ espaiiol

Asl, los datos que se desprenden del informe revelan que el comprador espafiol mantiene el interés por el precio
y la oferta de productos, destacando el hecho de ahorrar sin tener que renunciar a las marcas que le gustan y te-
ner descuentos con la tarjeta cliente. En este sentido, Wiro Martin, director de Marketing Iberia de in-Store Media,
explico que: “entre otras oportunidades, debemos buscar formulas que permitan una activacion de compras no
planificadas y que ofrezcan una experiencia de compra mas practica y ludica, de manera que el shopper dedique
mas tiempo a la compra”.

La calidad resulta fundamental

Nos encontramos ante un consumidor gue no quiere renunciar a la calidad del producto. Mas all4, ésta resulta
fundamental para el cliente que, por ejemplo, se desplaza a un supermercado. Ademas, los consumidores que han
participado en el observatorio se interesan cada vez mas por la oferta de productos de alimentacion especificos
para cuidar la salud y articulos ecoldgicos. De hecho, un 52% de los encuestados desea poder adquirir productos
frescos tan buenos como los del mercado o la tienda del barrio.

El premio por ser buen cliente

Otro de los aspectos que ha subrayado el informe, respecto a lo que mas valoran los clientes, es la comodidad y
la experiencia a la hora de comprar. Un hecho que se traduce en encontrar siempre lo que buscan de forma facil y
répida, realizar la compra sin colas, sentirse premiado por ser buen cliente y encontrarse con personal amable y
cercano. Ademas, en lo referente a la sostenibilidad, los encuestados escogen aquellos establecimientos que apo-
yen la economia local de su zona, valorando también el hecho de que estos cuiden el bienestar de sus empleados
y el medioambiente. ®

El uso de Redes sociales, en progreso

En el apartado en el que si que ha habido un progreso
importante durante los dos ultimos afios es en el de las
redes sociales. Tal como cita el estudio, el porcentaje de
empresas que las utilizan para mejorar la comunicacién
de la fuerza de ventas con los clientes ha pasado del 23
al 34 por ciento.

No obstante, tal como declaran los autores del estudio,
Juliagn Villanueva y Cosimo Chiesa, "muchas empresas
tropiezan porque la direccién no entiende la revolucién
tecnoldgica que se estd produciendo y no se implica ni
asume el compromiso en la ejecucién de la hoja de ruta
marcada. Y cuando los resultados se
resienten minimamente, se duda de

la digitalizacién para volver a los Masitendenciasien:
discursos de siempre. M puericulturamarket.com,
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WZ  TENDENCIAS EN NUEVAS TECNOLOGIAS

Tecnologia y

paternidad,

nuevas

oportunidades

El uso de la tecnologia y la popularidad de los smartphones han alcanzado
ya varias generaciones de consumidores, hasta el punto en que los padres
son uno de los segmentos mas conectados. Para las marcas, esto no supone
mas que una nueva oportunidad para establecer una comunicacion directa y
eficiente con este grupo de poblacion con tanto peso en el retail del sector.

Ya es un hecho que la existencia del mdvil se ha con-
vertido en un elemento de mucho peso en la vida de los
padres de hoy endia. A esta conclusién ha llegado un nue-
vo estudio realizado por Facebook IQ en 8 paises distintos
-entre los que se encuentra Espafia-, que analiza en qué
medida la tecnologia ha cambiado la paternidad, asi como
qué significa que los padres tengan tanta afinidad con las
nuevas tecnologfas para las marcas, que ahora pueden
conectar con los padres en los momentos mas importan-
tes de forma sencilla.

Asi, segun el estudio citado, en Espafa, el 96% de los
padres dispone de un smartphone, mientras que un 86%
de ellos tiene tableta, datos que evidencian su conecti-
vidad con el entorno y las marcas mediante el uso de la
tecnologfa y las nuevas herramientas de comunicacion.

Padres, a través del maovil
El estudio de Facebook IQ revela, en primer lugar,
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que en Espafa los padres pasan hasta 1,3 veces mas
tiempo en Facebook mediante el mavil que las perso-
nas que no tienen hijos. En este sentido, el 45% de és-
tos utiliza el mévil para mantener entretenidos a los
nifos, un 37% para estar en contacto con sus hijos, y
un 66% para mantener el contacto con otros miem-
bros de la familia.

Compartiendo la paternidad

Los padres actuales, segun los datos del estudio
mencionado, destacan en el nivel y tipo de actividad en
Facebook en comparacion con aquellas personas que
no tienen hijos. En este sentido, son los que mas foto-
grafias, publicaciones y videos comparten en la red so-
cial. Concretamente, las madres millennial —entre 18 y
34 afos- son las que estan especialmente activas, pa-
sando 1,75 veces mas tiempo en Facebook a través del
movil que las mujeres millennial que no tienen hijos.
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Influencia de los nifios
en los habitos de compra

Aungue tanto padres como madres vivan mas infor-
mados gracias a la tecnologia, los hijos también tienen
cierto poder de influencia sobre las decisiones de com-
pra para el hogar. Desde las vacaciones a compras mas
diarias, un 65% de los padres encuestados por Facebook
asegura que compra mas productos para nifios de los
que llegaron a comprar sus progenitores. Asimismo, el
51% reconoce que sus hijos ejercen mayor influencia en
la decisién de compra de la que ellos mismos pudieron

ejercer sobre sus padres.

¢En qué sectores influyen mas los nifios?
Segun la generacidén de la que estemos hablando, la
influencia que ejercen los nifios a la hora de realizar una
compra varia. De esta manera, los hijos de los padres
de la generacion Baby Boom (entre 50 y 65 afios) son
mas influyentes en la compra de productos de alimen-
tacién y de belleza. Por su parte, para la generacion X
(entre 35y 49 afos), los hijos influyen en decisiones
que giran en torno a servicios financieros y vehiculos.
Sin embargo, los padres millennials aseguran que sus
hijos influyen mas en la compra de
Smartphones, servicios inalémbri-
cos, en grandes almacenes y en
restaurantes de servicio répido. ®

Masjtendenciasien:
puericulturamarket.com
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El movil, imprescindible
en las compras

A lo largo de 2016, el movil se ha consolidado
como uno de los dispositivos mds utilizados du-
rante las compras online, empleado para buscar
informacion sobre productos, llevar a cabo algu-
no de los pasos del proceso de compra, o para
completar la adquisicién de bienes y servicios.
Sus usos en el comercio electrénico son distin-
tos, pero lo que esta claro es que se ha conver-
tido en una herramienta imprescindible en este
segmento.

Las ventas en el comercio influenciadas por
los mdviles alcanzardn 1,6 billones en 2020, se-
gun un reciente estudio de la consultora Forres-
ter Research. Este incremento supondra que el
movil influya de forma directa en el 55% de las
ventas del sector minorista para 2020.

Compras moviles y retail

De hecho, la influencia del mavil sobre el total
del consumo en retail en Estados Unidos en 2015
alcanzdé un valor de 1 hillén de ddlares, lo que
significa que una de cada tres compras en Esta-
dos Unidos se realizaron con alguna intervencion
de los dispositivos mdviles, ya sean busquedas,
transacciones o canjeo de cupones, entre otras
posibilidades. Asimismo, las ventas en Estados
Unidos desde dispositivos moviles subieron al 56%
(49.200 millones de ddlares), duplicando el creci-
miento del afio anterior, segun datos de ComSco-
re. Cabe destacar, pero, que las compras hechas
desde ordenadores siguen superando las de los
dispositivos mdviles, aunque su crecimiento inte-
ranual se desacelerd en 2015 de 12,5% a 8,1%.

El poder de las apps

Las aplicaciones moviles pueden contribuir en
gran medida en las compras online, pues los usua-
rios cada vez estdn mas acostumbrados a su uso.
En este sentido, en 2015, los consumidores estado-
unidenses pasaron —-de media- 3 horas y 5 minutos
haciendo uso de este tipo de plataformas, en com-
paracion con los 51 minutos que se emplearon para
navegar a través de la web
mavil, de acuerdo con datos
de eMarketer. ®
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PROXIMO NUMERO

PUERICULTURA

INFORME ESPECIAL:
VIAJAR CON EL BEBE

El de los sistemas de retencidn
infantil es uno de los segmentos
que cuenta con mas inversiones en
avances con el objetivo de mejorar
la seguridad contra impactos y la
comodidad del nifio en sus viajes.
Asi, el préximo numero de PUERI-
CULTURA Market cuenta con un
informe especial sobre esta cate-
goria en aras de ofrecer un analisis
sobre la evolucién y las tendencias
de este segmento del sector de la
puericultura de cara a 2017. m

Informes especiales con la
evolucién y tendencias de
las diferentes categorias de
producto.

- Galerfas de productos.

Noticias nacionales e
internacionales.

Ferias nacionales e
internacionales: calendario,
previsiones y resultados.

INFORME ESPECIAL:
MODA Y CALZADO INFANTIL
En la préxima edicion de PUERI-
CULTURA Market, publicamos un in-
forme especial sobre Moda y Calza-
do Infantil. De esta manera, a partir
de las valoraciones ofrecidas tanto
por fabricantes, como por detallis-
tas especializados, el informe que
presentamos ofrecerd un analisis
sobre la evolucion de las ventas en
este segmento, asi como las nuevas
tendencias en disefio en las distintas
categorias de producto, dentro del
sector de la puericultura. ®

También editamos:

+ JUGUETES b2b, revista B2B del sector del juguete.

LA FIDELIZACION
DEL CLIENTE

En un momento en el que la fideliza-
cién del consumidor cuenta con un peso
muy importante dentro de las nuevas

estrategias de marketing, el préximo
nimero de PUERICULTURA Market
viene con un reportaje extenso donde
ofreceremos una panoramica sobre
dicho concepto, en qué consiste y qué
resultados puede ofrecer. Asi, gracias a
las valoraciones y opiniones de profesio-
nales, analizamos los puntos fuertes de
esta estrategia, asi como las distintas
formas de ponerla en marcha. B

PUERICULTUR A

lﬁgenuitg

+ LICENCIAS Actualidad, revista B2B del negocio del licensing.

« Directorio del Licensing.

Solicite el media kit de la publicacién donde encontrara la planificacién de contenidos, calendario editorial, difusién de
la revista y tarifas de publicidad. Contacte con nosotros: « mail: marketing@edicionesjust.com - telf: +34 93 325 32 87
website: www.puericulturamarket.com / www.edicionesjust.com
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PUERICULTURA

Medio especializado en productos para bebés y 12 infancia

PROXIMO LANZAMIENTO

La nueva web responsive mejora la
experiencia de navegacion y favorece el
acceso desde buscadores y redes sociales.
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