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Borja Zamacola: "El
e-commerce tiene que ser
la tienda mas importante
de un retailer”

Fueron pioneros en el lanzamiento de una tienda online sin limitaciones de mercado y actualmente son una
de las marcas de retail que mas apuesta por la omnicanalidad y la confluencia del online y el offline. Hemos
hablado con el Director de Innovaciéon y Nuevas Tecnologias de Neck & Neck, Borja Zamacola, sobre la im-
portancia del e-commerce en retail, en general, y en particular para Neck & Neck, una marca de moda infantil
con fuerte presencia internacional, ya que actualmente se encuentra en 16 paises con tiendas fisicas. Sélo en
Espafa cuentan con 130 tiendas y 40 corners en El Corte Inglés.

¢Qué impacto tiene el e-commerce en retail?

Tiene un impacto brutal. Tenemos que dar las gracias a empresas como Privalia o Vente-privee, que quita-
ron mucho el miedo a comprar moda a través de Internet, porque fueron los primeros que consiguieron que
el usuario espanol comprase moda a través de Internet. Hasta entonces compraban en tiendas de ocio y de
viajes, y mientras que en aquél entonces habia unas expectativas un poco inciertas, hoy en dia yo creo que es
el canal mas estratégico para el retail. No concibo un retailer que tenga tiendas fisicas y que no tenga tienda
online, que no la tenga ahora y que no la vaya a tener en el futuro, yo creo que no es viable.

¢Qué rol debe jugar el e-commerce en retail?

No sdélo hay que entender el e-commerce como una tienda mas, como un escaparate mas; tiene que ser la
tienda mas importante: al final es la gente quien marca la pauta, el lamado fendmeno ROPO (consumidores
gue buscan on-line y compran off-line). El cliente va a buscar tu e-commerce para conocer tu marca, ver tus
productos y luego ya verd donde quiere comprarlo: puede ser en una tienda fisica porque quiere tocar el
producto o a través de la tienda online, y desde luego creo que hay que tenerla.

En este contexto, é¢qué dimensidn adquiere el mobile commerce?

Tengamos en cuenta que la moda es algo muy seguido por los millennials. La gente joven ha nacido conecta-
da al movil: cualquier consulta que vayan a hacer sobre cualquier marca de moda, siempre su principal puerta
de acceso va a ser la web vy, principalmente, a través del movil.

¢Cudnta importancia para Neck & Neck reviste la tienda online?

Nosotros hicimos un desarrollo totalmente diferente de la web al que han hecho otras marcas de moda, la
competencia, aungque no sean del sector de nifios. Cuando lanzamos nuestra tienda online lo que queriamos
era no limitarla a un mercado: si tengo clientes que ya me conocen en Paris o tengo tiendas fisicas en Lon-
dres, o en ltalia, o en diferentes paises, pueden ir turistas japoneses y conocer nuestra tienda fisica, y luego,
cuando se vuelven a Japon, épor qué no le voy a dar la opcidon de comprar a través de Internet? Una de las
cosas que decidimos cuando lanzamos la web en 2009 es que fuese una web abierta a todos los paises.
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Y en un principio esta decisién supuso dificultades?

Logicamente. En nuestro arranque de e-commerce, nuestras ventas principales eran en Espafa porque era
donde el cliente mas nos conocia y también por temas de logistica, aduana, aranceles... porque todo lo en-
vidbamos desde Espafa. Antes no teniamos suficiente volumen internacional y un producto enviado a Japoén
tardaba una semana en llegar, el cliente tenia que pagar un arancel y eso complicaba mucho la venta.

éCémo se han sorteado estas dificultades?

A dia de hoy si que estamos internacionalizando mucho la web, generando webs locales, con contenido local,
idiomas locales, monedas locales... y con posibilidad de entrega mucho mas rapida, porque ya tenemos un
hub logistico en Singapur desde el que enviamos toda la logistica que nos piden los asidticos, tenemos un
hub logistico en Estados Unidos para el mercado americano y un hub logistico en Madrid para la distribucién
a Europa.

¢En cuantos afios podria cumplirse la maxima: “Si no tienes tienda online, no tienes
tienda”?

No seria tan radical como para decir que si no tienes tienda online, no tienes tienda, pero la tienda online

es ya la tienda numero uno para la gran mayoria de los retailers, tu principal puerta de acceso al cliente, tu
principal escaparate... es como tener una tienda en las calles “serrano” de todo el mundo. Yo creo que hay
gue tenerla. Lo que no creo que vaya a pasar, que ahi hay un dilema, una discusién en este mundo, es que las
tiendas online vayan a acabar sustituyendo al mundo fisico. Yo no lo creo, yo creo que se alimentan el uno del
otro. Nuestra tienda online nos ha funcionado muy bien gracias a que tenemos muchas tiendas fisicas que
funcionan muy bien. Y nuestras tiendas fisicas estan funcionando muy bien gracias a que tenemos una web
gue les redirige a las tiendas fisicas, al final el un circulo virtuoso en el que se alimentan uno al otro.

éCuales son las ventajas de una estrategia omnicanal?

La estrategia omnicanal la hemos tenido muy presente desde el inicio. Una de las cosas que teniamos claras
es que habia que dar facilidades al cliente, que escogiese el cliente dénde queria comprar el producto y bajo
una misma politica comercial, no manejamos politicas comerciales diferentes en la tienda online que en la
tienda fisica: nuestra politica de precios, promociones y demas. Siempre hemos visto muy claro las ventajas
gue te ofrece una estrategia omnicanal. Desde que lanzamos la web nuestros pedidos online se pueden en-
tregar en tienda fisica: a dia de hoy suponen mas del 40%.

Danos un ejemplo de cdmo aprovechais en Neck & Neck esa omnicanalidad.

Una de las cosas que estamos haciendo y que nos estd ayudando mucho en las tiendas, es que si un clien-

te va a una tienda fisica intentando comprar un producto y ese producto estd agotado en la tienda, para

no perder esa venta estamos haciendo que las propias vendedoras le digan al cliente que no se preocupe,
“que no lo tenemos aqui hoy, pero mafana, si se pasa, lo tendra usted aqui, o en su casa o donde quiera”,
porgue pueden comprarlo en la tienda online o en cualquier tienda fisica, ya sea propia o franquicia, ahi no
diferenciamos. El stock esta sirviendo para alimentar la venta de las tiendas fisicas y eso es algo que nos esta
ayudando mucho en la estrategia omnicanal.

¢Como se integra vuestra app en la estrategia omnicanal?

Lo ultimo que estamos haciendo en la estrategia omnicanal, es que todas nuestras etiquetas de precio, en
todos nuestros productos, vienen con un cédigo QR. Nuestra app viene con un escdner de coédigo QR que,
cuando estdas en la tienda fisica, te permite escanear el producto y recibir informacién sobre ese producto,
como con qué combinarlo, si tienes una promocién adicional con ese producto por ser un tipo de cliente,
etcétera. Lo que entendemos nosotros por omnicanalidad es la combinacién de todo el mundo on vy todo el
mundo off para ofrecer una experiencia de cliente Unica y diferenciadora.
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Y en cuanto a la geolocalizacién?

Esa es una de las cosas que mas nos diferencia de otros competidores. Desde la propia web o desde la
propia app, que la lanzamos hace mas o menos un afo, el sistema geolocaliza desde donde se estd haciendo
la consulta y el producto que te estd gustando y te dice: “oye el producto lo tengo agotado en la web, pero
esta disponible, tienes una tienda a un kildmetro porque te estoy geolocalizando, y ese producto que estas
buscando no lo tienes en la tienda online, pero lo tienes en la tienda de ABC Serrano; y ademas tienes tres
unidades”. Estamos indicando en todo momento el stock real de toda la red, ya sea online o fisico, y esa es
una de las grandes ventajas que le estamos dando al usuario, porgue tiene una vision de 3602 del stock de la
compaiiia, por lo cual siempre va a poder encontrar el producto que esta buscando.

¢Qué otros proyectos tenéis con geolocalizacién?

Otro proyecto muy interesante que tenemos en la mesa que son muy interesantes con la geolocalizacion
como puede ser todo el tema de beacons, que son unos dispositivos de bluethoot que pones en la tienda

y que si tu tienes la app, (la lanzamos hace un aflo y gracias a Kanlli ya hemos conseguido un aumento de
descargas bastante importante, ya estamos en 25 mil descargas) al entrar a la tienda ese dispositivo sabe
quién eres a través de la app y te puede mandar mensajes personalizados, en plan: “oye como vemos que
has comprado un vestido hace una semana y ahora estds en la tienda, tienes la torera a juego con un 15% de
descuento”. Entonces puede servir para dar informacién interesante al usuario.

éNo puede resultar violento para el usuario? éDénde esta el limite?

Hay que tener mucho cuidado porque la geolocalizacion del usuario puede llegar a ser intrusivo y hay que
saber manejar muy bien qué informacidn mandas en qué momento y a qué cliente. Porgue si entras a la tien-
da y te llega un mensaje de “Hola Maria, bienvenida a la tienda de Neck & Neck”, igual te puedes mosquear
y pensar: “¢Cémo saben que estoy en la tienda? Hay que saber qué mensaje enviar, tiene que ser un mensaje
de valor que el cliente lo perciba como algo de valor afladido y en el momento adecuado.

éPor ejemplo?

Como comentaba antes, el 40% de nuestros pedidos online se estan entregando en tienda. Si nosotros de-
tectamos que estas pasando por el escaparate de nuestra tienda y sabemos que tienes un pedido pendiente
de recoger en esa la tienda, te podemos mandar un mensaje diciendo: “Oye, ite interesa recoger ahora tu
pedido? Te lo tenemos preparado para recogerlo sélo pasando por caja, sin tener que esperar colas”. Eso
puede ser algo de valor afadido para el usuario. Pero hay que ser muy cuidadosos, porque utilizar la geolo-
calizacion puede llegar a ser intrusivo si no lo manejas bien.

éTanta importancia tienen los datos?

Somos una empresa muy basada en datos. Tenemos una infraestructura de sistemas muy importante para
el tamafo de compania que somos. Desde el inicio hemos apostado por sistemas de informacidn, hemos
estado muy, muy, enfocados en los datos. Lanzamos el club de fidelizacidn practicamente a la vez que
empezamos la compafia, y siempre hemos incentivado a todas las vendedoras de tiendas a que nos pasen
los maximos datos sobre qué estd ocurriendo en su tienda, a través del club de fidelizacién, o a través de un
sistema de reporting.

éPara qué usais esos datos?

Por un lado lo que intentamos es cada vez segmentar mejor, creemos gue se ha acabado eso de “café para
todos”. Yo no puedo mandar el mismo comunicado a toda nuestra base de datos de clientes, cuando nues-
tros clientes son muy diferentes y sabemos que son muy diferentes porque lo vemos en las transacciones de
nuestro club de fidelizacion. También contamos con distintas herramientas, contamos con una herramienta
de business intelligence, con un CRM, con un ARP... que nos dan mucha informacién que nos permite anali-
zar, y con eso segmentar mejor a los clientes para ofrecerles lo que realmente buscan.
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éCémo utilizais esos datos para la venta cruzada?

Cuando un cliente hace una compra en el canal online y pide que se entregue en tienda fisica, tenemos la
posibilidad -y es un proyecto en el que estamos ahora embarcados- de indicar a la encargada de tienda que
determinada clienta ha comprado este vestido en la tienda online y ha pedido recogerlo en tienda, para que
cuando vaya a recogerlo, si tienes la torera que va a juego, tendrds posibilidad de venderle un producto adi-
cional. Toda esa comunicacidn del on y el off y cdmo conseguir lo que llamamos cross selling y up selling es
uno de los proyectos en los que estamos ahora mismo metidos.

Hemos visto las ventajas, pero équé retos entrana esta conjunciéon del on y el off?

Tenemos muchisimos retos en lo que es el on y el off, por ejemplo la integracién de stocks: no tenemos una
integracién a nivel logistico. Por ejemplo, si un cliente estd viendo un producto online y quiere que se le
entregue en la tienda de Paseo de la Habana, nosotros se lo enviamos desde nuestro almacén en Madrid, sin
comprobar si lo tienen en la propia tienda fisica. Esto conlleva un gasto logistico y ahi hay una mejora que
tenemos que hacer.

Otro reto muy claro que es el tema de la informacidn de cliente, nosotros tenemos un club de fidelizacién
gue nos funciona muy bien, tenemos 500 mil socios que son los que hacen el 70% de nuestra facturacion.
Es muchisima informacion que recibimos de nuestros clientes, ya sea on u off, porque de un mismo cliente
recibimos informacién por ambos canales.

dAfecta el showrooming cada vez mas al retail?

El showrooming es un fendmeno que existe y no lo podemos negar, yo creo que depende mucho de cémo
estés posicionado como marca y qué tipo de marca seas. Me explico: el showrooming afecta sobre todo a los
gue son multimarca, o sea, tu vas a comprar unas zapatillas Nike y te las puedes comprar en la tienda Nike,
pero también en otras veintemil tiendas. Es probable que hagas algo de showrooming, porqgue tal vez estén
mas baratas en Amazon o en otra web de cualquier otra marca: Décimas, Decathlon... y ese es un hecho que
ocurre. No tenemos problema de showrooming los que somos monomarca, porgue nuestros productos solo
se venden en nuestro canal, en nuestras tiendas. Tu no puedes comprar productos Neck & Neck en una tien-
da que no sea Neck & Neck. Es un problema mas para las multimarca o las tiendas que venden productos en
otros canales.

¢Qué necesidades tenia Neck & Neck cuando decidié apostar por Kanlli para posiciona-
miento en buscadores? éCudl era el reto?

Desde el aino 2009 hasta el 2015 hemos andado solos, todo el crecimiento que ha tenido nuestra web -que
ha sido muy, muy, importante- ha sido crecimietno organico. No hemos hecho campanas de publicidad onli-
ne, ni display, ni retargeting... Alguna campafa pequefiita, nosotros solos, sin ser expertos en este canal. éQué
es |lo que pasa? Que hemos tenido un crecimiento muy fuerte, pero también creiamos que habia llegado el
Iimite de lo que podiamos ser capaces de hacer por nuestra propia via, ya necesitdbamos manos expertas y
estuvimos viendo diferentes agencias. Kanlli nos propuso un plan de accién que nos cuadré muchisimo, nos
gusté mucho, y la verdad es que desde entonces hemos mantenido una relacién muy, muy estrecha, y la ver-
dad estamos muy orgullosos y con unos resultados espectaculares.

éPara lograr los objetivos qué estrategia se llevé a cabo?

Uno de los retos que le marcamos a Kanlli fue que todo el crecimiento que habiamos tenido nosotros habia
sido organico y necesitdbamos empezar a captar nuevos usuarios, y por ahi manejamos una estrategia por
dos vias: por una parte, campafas SEM, y por otra, una mejora de la estructura SEO de la web. Kanlli nos hizo
una auditoria muy completa de todas las mejoras que teniamos que hacer a nivel SEO con nuestra web -que
es un desarrollo propio, con lo cual tiene una serie de complicaciones a la hora de hacer esas implementacio-
nes SEO frente a si te vas a un Magento o a un Websphere o cualquier plataforma que ya estan muy prepara-
das a nivel SEO-. Al ser un desarrollo propio, teniamos que hacer muchas mejoras SEO, sobre todo basado en
técnicas on-page, técnicas de etiquetado de la web, y demas. Y luego, a nivel SEM, pues ahi hemos manejado
campafas de PLA, campanfas de retargeting, y ha sido un poco el buscar trafico nuevo o el trafico que ya ve-
nia a nuestra web, intentar llevarlo a que convirtiese. También se ha hecho mucho a través de redes sociales,
con Facebook Ads, con Instagram... y con resultados también muy positivos.
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éCuales fueron los resultados y hasta qué punto fueron satisfactorios?

Los resultados que hemos tenido junto a Kanlli la verdad es que han sido muy satisfactorios, incluso por
encima de las expectativas, cuando las expectativas eran altas. Nosotros sabiamos que teniamos una web, un
tipo de producto y un tipo de marca que tiene muchisimo potencial de crecimiento y creemos que hemos re-
corrido sélo el 5 - 10% de lo que podemos llegar a ser a nivel online. Kanlli, desde luego, ha tenido una labor
critica en ayudarnos a mejorar en todo lo que ha sido nuestro performance online. ¢Resultados? Pues mira,
te puedo decir que en el Ultimo afo practicamente hemos doblado todas las visitas a nuestra web, y eso ha
sido gracias a campafas SEO y SEM que hemos llevado con Kanlli muy exhaustivas, muy bien trabajadas. El
SEO ha permitido estar mejor posicionados en los buscadores y hemos generado una cantidad de usuarios
nuevos gue nos interesaba mucho para la web, para el club de fidelizacién.

En relacién a la app, écémo os ha ayudado Kanlli?

Hemos tenido unos resultados de los cuales estamos muy orgullosos con la campafa de descargas de la app
qgue hemos tenido junto a Kanlli. La app es una de las principales herramientas de marketing que tenemos.
Pedimos a Kanlli que empujaramos un poco las descargas y la verdad es que hemos tenido unos resultados
muy optimos. Creemos que tenemos muchisimo recorrido todavia conjunto, confiamos muchisimo en Kanlli
como partner estratégico para hacer este camino juntos y lo que hay que ir es viendo cudles son nuestros
limites, pero desde luego vamos por muy buen camino.
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