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Resumen

La competitividad de los establecimientos
comerciales estd conformada por una serie de
factores estratégicos y tdcticos donde los
productos y/o servicios no son las Unicas
variables que se deben tener en cuenta, pues
forman parte de un todo mds complejo: el
marketing mix. Ante la actual saturacién
competitiva existente, asi como la necesidad
de diferenciacién y posicionamiento de
marca (y producto), los puntos de venta
hacen uso de las diversas técnicas de
merchandising: distribucién y adyacencia de
productos, uso de materiales o animacién en
el propio POS. En este sentido podemos
afirmar que el diseno final de un punto de
venta es claramente determinante a la hora
de incrementar la rentabilidad de la empresa.
En este orden de ideas, el diseno de
experiencias para el consumidor juega un
papel muy importante, como afirman Cant &
Hefer (2013), para quienes: “Visual
merchandising can in simple terms be seen as
the way in which retailers display their products
in store in order to attract consumers”. Es aqui
es donde enfra en juego el diseno de
experiencias aplicado al punto de venta.
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Abstract

The competitiveness of commercial
establishments is made up of strategic and
tactical factors where products and services are
not the only variables that must be considered, as
they are part of a more complex whole: the
marketing mix. With the current competitive
saturation, as well as the need for differentiation
and brand positioning (and product), the points
of sale make use of the various merchandising
techniques: distribution and adjacency of
products, use of materials or animation in the POS
itself. In this sense we can say that the final design
of a point of sale is clearly determining when it
comes to increasing the profitability of the
company, providing added value for a good
differentiation as well as for a good brand
building. In this order of ideas, the design of
experiences for the consumer plays a very
important role, as stated by Cant & Hefer (2013),
for whom: "Visual merchandising can be seen as
the way in which retailers display their products in
store in order to attract consumers”. This is where
the experience design applied to the point of sale
starts fo do.
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1. Intfroduccién

Las empresas comerciales estdn experimentando en los Ultimos afos cambios muy trascendentes, por lo
que tienen la obligacién de adaptarse para ser competitivas y sobrevivir. Ello ha de plantearse en términos
de crecimiento y rentabilidad, lo que no sdlo es bueno para los propietarios de puntos de venta, sino
también para los consumidores. Una competitividad creciente es una forma de proteger los actuales
puestos de trabajo y de crear nuevos empleos duraderos.

El momento actual es decisivo para la transformacion de la distribucidén comercial. La aparicion y
desarrollo de nuevas férmulas comerciales y de las nuevas tecnologias de la informacién y de la
comunicacion, y el consumado cambio en los hdbitos de los consumidores, hace obligatorio entender
nuevas formas de desarrollar el comercio. La excesiva proliferacion de estimulos para provocar demanda
de los bienes y servicios y la existencia de productos de ciclos de vida cada vez mds cortos, generan una
situacidon compleja en el entorno comercial.

Con el paso de los anos, el estilo de vida de las personas ha cambiado, siendo hoy en dia mucho mds
agitado y provocando un aumento en la importancia del tiempo para realizar las compras. De esta
manera, se vuelve fundamental la instauracién de establecimientos que reUnan diferentes tipos de
servicios, disminuyendo asi el fiempo de compra.

Se hace necesario profundizar en las propuestas de nuevas soluciones para adaptarse a la realidad
socioeconémica con el fin de dar respuesta a las necesidades evidentes del momento e, igualmente,
ofertar distintas formas comerciales de futuro en el dmbito de la gestién del merchandising.

Cuando hablamos de merchandising, hacemos alusién a conceptos como la distribucidon comercial, el
comercio, la psicosociologia del consumo, el escaparatismo o la publicidad en el lugar de venta. Frente
a la realidad que ofrece el nuevo contexto econdmico, social y tecnoldgico, los establecimientos
comerciales se ven obligados a buscar constantemente soluciones eficaces y eficientes para aumentar
no solo la probabilidad de venta sino las ventas reales.

Conocer la tipologia de comercio existente, asi como la estructura de los diferentes departamentos o
secciones de un establecimiento, se hacen fundamentales, asi como conseguir mayor afluencia de
clientes en periodos concretos o hacer que los compradores potenciales elijan un establecimiento en
cuestion y no ofro para realizar sus compras.

El merchandising y la comunicacién en el punto de venta se han configurado desde una perspectiva
técnica para formar parte de la estrategia de marketing de cualquier empresa que desee poner a la
venta sus productos, sea de manera presencial, sea de manera virtual.

1.1. Objetivos

El objetivo del presente texto es analizar la aplicacién practica de una disciplina a priori muy tedrica, como
son los estudios psicosocioldgicos y neuronales sobre el consumidor, a la realidad de las ventas
comerciales de una enseia concreta. Mds aiun cuando esta enseia supone la creacidon de una filial de
una empresa bien asentada pero tradicional en sus planteamientos comerciales. Esto es: Joyeria Sudrez,
asentada en el mercado tradicional de la venta de joyas, usa una estrategia surgida de una combinaciéon
de marketing mix radicalmente opuesta a la planteada por su hija menor, Aristocrazy.

Una vez establecido el objetivo principal, destacamos, a su vez, los siguientes:

- Conocer las nuevas estrategias del sector de la joyeria low cost.

- Averiguar la eficacia de la combinacion de tdcticas de marketing mix en una empresa dirigida
a un publico claramente joven.

- Explorar las claves del éxito de ventas de una marca de alta joyeria concebida para el gran
publico.

- Destacar el papel del merchandising en la creacién de la marca Aristrocrazy.

2. Metodologia

La metodologia seguida en este andlisis parte del estudio de un caso y, como tal, es un método de
investigacién cualitativa que se ha utilizado ampliamente para comprender en profundidad la realidad
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social y educativa. Para Yin (1993) el estudio de caso consiste en una descripcion y andlisis detallados de
unidades sociales o entidades educativas Unicas.

A la hora de plantear la investigacion del presente trabajo se han tenido en cuenta los siguientes
aspectos recomendados por Yin (1993: 45):

- La metodologia se ha articulado de acuerdo con los objetivos planteados.
- Los objetivos se han relacionado con las unidades bdsicas del objeto de estudio.

En este trabajo lo primero que hacemos es sembrar las bases de una primera fase preparatoria,
con sus subfases de reflexion y disefio de la investigacién. Siguiendo las recomendaciones de Yin
(1993) para el disefio de esta investigacion, que parten, por ejemplo, del hecho de tener una
metodologia planteada en funcidn de los objetivos del estudio, de identificar la evidencia critica
que apoye la hipdtesis de esta investigacion (sin dejar de lado la evidencia contraria) asi como de
escoger las técnicas relevantes para analizar los datos que obtengamos en un futuro de entre el
catdlogo de técnicas existentes. Una vez realizada esta fase, pasamos al andlisis de los datos
recogidos, obtenidos y observados.

3. La distribucién comercial como elemento para tener en cuenta en la estrategia.

Al referimos a distribucion comercial, de manera casi automdtica, surgen términos emergentes y
consecuentes como son merchandising, comercio, escaparatfismo, psicosociologia de consumo o
comunicacion en el punto de venta. Todos ellos son términos que tratan de enfrentarse a las circunstancias
econdmicas y sociales con los que tiene que luchar el comercio actual: los establecimientos comerciales
deben encontfrar de manera incesante soluciones eficaces y eficientes para aumentar sus ventas, su
rentabilidad en el mercado.

En este sentido, entendemos por distribucién comercial una variable de marketing cuya finalidad es hacer
llegar los bienes o servicios desde el origen (productor o proveedor, segun el canal de distribucién) hasta
los compradores finales (Diez de Castro y Landa, 1996). Es una de las cuatro variables del marketing mix
que, junto con el precio, el producto y la comunicacion, compite en importancia con las demds. 3Qué
queremos decir con ello2 Que la combinacién de las cuatro variables hard que el producto se venda
correctamente, en la cantidad adecuada, en el momento oportuno.

Una gran cantidad de los productos que compramos y consumimos en la actualidad son fabricados o
cultivados lejos de nuestro radio habitual, es decir, lejos. En el caso de la industria fextfil, no es ningin secreto
que la gran mayoria de prendas se producen en Asia y parte de Africa’. En el caso de, por ejemplo, la
agricultura, es raro acudir directamente al huerto a comprar las verduras que se consumirdn en el dia:
para ello existen las fruterias o supermercados, canales de distribucién para facilitar el acceso a estos
productos. Gracias a una serie de entidades intermediarias se da un fraslado de bienes desde el lugar de
origen, donde se producen, hasta el lugar de venta (y, por tanto, compra y/o consumo).

4. El (visual) merchandising como parte de la estrategia

La rentabilidad del espacio de venta es el objetivo principal de la disciplina llamada visual merchandising.
Sacar el maximo rendimiento al espacio comercial y al producto o servicio con las técnicas comerciales
adecuadas, son dos de las grandes tareas que se desarrollan y se estudian dentro de este campo.
Presentar al cliente final el producto o servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como psicolégicas,
atendiendo al entorno donde se desarrolla la accidn, las condiciones del momento y la comunicacién.
El merchandising nace a partir de la necesidad de conseguir el mdximo beneficio del producto dentro
del espacio de venta y la interaccién del mismo con el cliente, buscando su atencién y por lo tanto su
compra. Es decir, de qué manera puedo colocar el producto o servicio para que pueda venderse mds y
con una menor rotacién. Lo que se consigue es una exposicién activa del mismo, persiguiendo hacerlo
mds atractivo y comercial.

En esta labor de presentacion, tal y como afirma Jiménez-Marin (2016) intervienen diferentes agentes, ya
que no sélo es importante el emplazamiento dentro del punto de venta, sino que hay que tener en cuenta
otros factores como la ubicacidn, la iluminacién, el mobiliario, el mercado o la cultura, entre otros. Asi, tal
y como expresa Camacho (2017: 47), “hay infinidad de elementos que influyen a la hora de plantear una
buena visual merchandising y que debemos contemplar para obtener el mdximo rendimiento y
rentabilidad del proceso comercial: aumentar la circulacién del publico y el tiempo de compra en el
punto de venta, captar su atencién, hacerlo sentir cémodo dentro del espacio comercial y conseguir su
fidelizacién con la compra final”.
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4.1. Visual merchandising y retail

En el negocio del retail se incluyen todas las tiendas o locales con venta directa al publico. Por ejemplo,
los supermercados, las tiendas por departamentos, las casas de articulos para el hogar, las ferreterias,
farmacias, venta de indumentarias, librerias, bazares... La complejidad del retail viene dada por la amplia
variedad de articulos que se ofrecen, asi como el nivel de operaciones efectuado. Siempre se ha tenido
como ejemplo del retail a los locales comerciales donde se vende al por menor, pero las ventas por
Internet est&n cambiando esto, ya que se ha convertido en una nueva forma de comercio. Las técnicas
utilizadas para una mayor rentabilidad del espacio de venta se estdn llevando también a la red,
potenciando su poder de compra como si de un espacio fisico se tratara.

El desarrollo de técnicas de merchandising online estd creciendo en los Ultimos afos, ya que la forma de
comprar también estd cambiando. La tendencia de tener en las manos el producto o verlo con los propios
0jos, a veces es sustituida por el deseo de conseguir algo que nos ha gustado con rapidez y sin necesidad
de contacto fisico.

4.2. Visual merchandising, arquitectura e interiorismo.

El empleo de técnicas arquitecténicas y de interiorismo en un entorno comercial son de especial
relevancia dentro del visual merchandising. La influencia psicolégica de la arquitectura, por ejemplo, en
el comportamiento del consumidor, se ve reflejada en los senfimientos, emociones y actitudes que el
espacio provoca en él, por su capacidad de crear atmdsferas y entornos en los que el cliente se pueda
desarrollar.

Si comparamos una tienda en el centro de Barcelona, sobre un edificio antiguo, recién habilitado vy
reformado, con techos altos y decoracion arquitectdnica de principios del siglo XX, con otra tienda de
centro comercial, plana en decoracién y pobre en elementos arquitectdnicos, podemos entender que la
experiencia de compra puede ser muy diferente.

Independientemente del fipo de cliente que vaya a cada fienda y sus necesidades, el proceso
psicolégico que se experimenta en una y ofra es diferente. La atmdsfera que se crea en cada escenario
influye en el tipo de producto que se elige y en el grado de felicidad que produce la compra.

Igual ocurre con el diseno interior de la tienda, entendiéndose aqui tanto mobiliario del espacio de tienda,
asi como la decoracion interior del espacio de venta. La forma en la que se coloca el mobiliario afecta a
los recorridos que el consumidor sigue en la fienda. O el diseho de cada mueble determina la forma de
exponer el producto, haciéndolo mds o menos visible (Caro, 1996; Caro y Jiménez-Marin, 2006).

En cuanto alas técnicas de interiorismo, cada vez cobran mayor importancia en el retail. Somos animales
estéticos y un espacio comercial con una decoracion cuidada nos resulta altamente mds agradable y
potencia el deseo de comprar. Por Ultimo, hay que destacar la importancia del escaparate y la reaccién
que produce en el consumidor. Es realmente interesante disponer de un espacio en el que exponer los
productos mds relevantes que queramos enseiar, bien creando un escenario, bien creando una
escenografia o un concepto. El cliente despliega en la imaginacion que el producto mostrado puede ser
suyo, asociando la idea de tenerlo con un estado pleno de felicidad. Es esencial conocer las técnicas de
escaparatismo fundamentales para poder conseguir el efecto deseado.

5. El visual en el sector de la joyeria.

Cuando hablamos de visual en el sector de la joyeria se nos abre por delante un mundo de posibilidades,
cuanto menos, interesante. Estamos habituados a encontrar, cada vez mds, numerosa bibliografia sobre
técnicas de visual merchandising en retail, escaparatismo, gestion del visual... pero, en joyeria se nos
plantean mds dificultades de las habituales para encontrar informacion debido al hermetismo del sector;
y esto lo hace, si cabe, mds interés.

Lo cierto es que cada vez mds las empresas y sus marcas estédn prestando mucha atencién a cuidar el
visual merchandising en sus puntos de venta con el fin de vender sus joyas lo mds rdpido y eficazmente
posible. Esto se debe, entre otras cosas, a que el sector estd evolucionando, estd en constante cambio,
los clientes también han cambiado y ha habido una democratizaciéon de la joyeria. Y esto trae de la mano,
cémo no podia ser de otro modo, mayor competencia.

En un entorno donde la competencia es cada vez mayor, se hace totalmente necesario afinar en las
técnicas, innovar y conseguir que nuestro producto sea lo mds atractivo posible.
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Aungue existen categorias en la joyeria (segun el producto, precio, calidad o publico el que se dirijan)
todas tienen algo en comun: Las joyas nos hacen soAar.

5.1. Neuromarketing

Las joyas siempre tienen algo de aspiracional, en mayor o menor medida. Son productos que consiguen
por si solas producir el deseo de tenerlas, por sus disenos, su historia, exclusividad o moda. Porque nos
hacen sentir mejor, bellos o atractivos, diferentes, Unicos. Conectan con nuestro lado mds intimo y sensible,
con nuestros deseos y suenos. Y venderlas es mds fdcil si contamos con las técnicas adecuadas para ello.
Debido a la naturaleza de esos productos, tan ligados a las emociones, debemos entender mejor cémo
compramos, coémo se comporta el ser humano y por qué.

De acuerdo con los estudios del médico norteamericano y neurocientifico Paul MaclLean (1990), pueden
distinguirse tres estructuras perfectamente en el cerebro, que podrian explicar de forma facil el
comportamiento humano. La teoria de los tres cerebros o Cerebro Triunio consistiria en dividir el cerebro
en tres:

- Cerebro repfiliano: encargado de los impulsos, del comportamiento y del pensamiento instintivo.

- Cerebro limbico: encargado de las emociones

- Neocértex: Encargado de controlar las emociones y capacidades cognitivas de memorizacion,
concentracion, autoreflexidén, resolucién de problemas y la habiidad de escoger el
comportamiento adecuado. Es, asimismo, el encargado del lenguaje.

Este modelo considera que en nuestro cerebro habita un parte racional, ofra emotiva y una tercera
impulsiva. Cuestion que hainteresado durante mucho tiempo en el mundo del marketing, siendo el limbico
y el reptiliano los mds interesantes y estudiados debido a que son los que mds arraigados estdn en nuestra
historia evolutiva, son mds predecibles y producen necesidades de compra mds fuertes.

Por esto, si conseguimos llegar al cerebro reptiliano (recordemos, el de los impulsos) o al limbico (el de las
emociones) de los clientes, a través del marketing, y en este caso también a través del visual
merchandising, conseguiremos conectar con ellos de forma mdas intima, mds primitiva y por ello, vender
mds.

Muchos estudios, entre ellos el informe Claves del retail: visién 2016-2018 (AA.VV., 2016), afirman que el
componente emocional es el principal responsable de las decisiones de compra, hasta en un 80%. Por eso
una correcta presentacién del producto, un ambiente especifico, o la iluminacién adecuada para
resaltar sus atributos, hard que generemos acciones hacia el consumo, derivando en decisiones de
compra positivas. Y no solo eso, si conseguimos conectar con la parte emocional del cerebro, su huella
serd mucho mds profunda. Haremos que lo recuerden, y vuelvan.

5.2.Big/tiny

Partimos de la premisa de que la funcién principal del merchandising es rentabilizar al méximo el punto
de venta a través de diferentes técnicas, tanto de visual (colocacién de productos, mobiliario, ambiente,
color, iluminacidn, etc.) como del resto de técnicas de marketing sensorial, haciéndolo atractivo para el
cliente. Para resumir esto podriamos decir que con merchandising perseguimos vender mds y mejor.

Pero debemos llevar este concepto a dos puntos opuestos: para gestionar un buen merchandising del
POS en joyeria de forma profesional hay que pensar estratégicamente en dos dimensiones; primero, a lo
grande (big) y posteriormente (o a la vez), en pequeno (finy). Bautizaremos este concepto como
Pensamiento Big/Tiny. Pero 3qué queremos decir con esto?2

Por un lado, pensar a lo grande: tenemos que aplicar técnicas de merchandising para el punto de venta
en general, para el espacio comercial que tengamos, construyendo una identidad, una imagen visual,
una forma de exposicidn concreta y clara y un ambiente especifico y coherente. Para esto, y como afirma
Jiménez-Marin (2016), contamos con técnicas muy variadas en visual, escaparatismo, marketing sensorial
y una serie de reglas para conseguir ciertos resultados, como pueden ser el camino de oro, las zonas frias
y calientes, el Principio Arena, etc. Y pensar en pequeno: debido a las propias proporciones del producto
que se manejan en joyeria, que son muy reducidas, los detalles cobran muchisima importancia.

Al focalizar la mirada en puntos mds concretos, mds pequehnos, se concentra mucha informacién en un
solo punto, y como merchandisers debemos aprovechar esta circunstancia. Los recorridos visuales y las
lecturas que hace el cliente son mucho mds reducidos que en otro tipo de establecimientos o para otro
tipo de productos, ya que las distancias son mucho mds cortas: hay que ir al detalle. Hay que prestar

139



mucha mds atencidn a cdmo exponemos nuestro producto y esto llevard a marcar las posibles
diferencias. Por eso en este sector la expresion ‘retail is detail’ tiene mds sentido que nunca.

Estas dos esferas deben tener un mismo mensaje, ir en la misma direccién, tener coherencia. Debemos
partir de una estrategia global y comun. Por ello, no podemos marcar una estrategia en la esfera visual
amplia y luego, en el dmbito mds cercano, marcar otra. Ambas deben ir de la mano. Si con la imagen
global conseguimos dar un aspecto de joyeria moderna, transgresora, creativa... la exposicion o los
esquemas visuales no pueden decimnos que somos tradicionales o cldsicos. Ambas esferas o categorias
tienen que contar con elementos comunes que nos ayuden a crear una atmadsfera que nos lleve al mismo
punto.

5.3. Profesionalizacion

Una tendencia cada vez mds generadlizada es que las empresas de joyeria, tanto tradicionales como las
mds jovenes, estdn apostando por equipos de visual merchandisers expertos para la venta de sus articulos.
Muchas marcas de disefo, fabricacion y distribucion de joyeria, que no estaban prestando mucha
atencidn visual y derivaban estas funciones a otros departamentos anexos, estdn evolucionando, y son
muchas las que tienen un departamento especifico centrado en trazar un plan y una estrategia clara y
coherente con la marca, tal y como establecen Bailey y Baker (2014).

Estos merchandisers hardn una buena gestion del espacio si cuentan con una serie de herramientas, si las
ponen en prdctica y si, ademds, comunican de forma correcta los esténdares a la red de tiendas para
que todos vayan en la misma direccién. En este sentido:

- Visitas a las tiendas: una de las partes fundamentales del trabajo del merchandiser en joyeria es
ir a los puntos de venta de la firma para garantizar el cumplimiento de los estdndares. Mandar
manuales y directrices desde la distancia es insuficiente, siendo necesario hacerlo in situ.

- Calendario de visual: es una prdctica habitual en departamentos o empresas de marketing y
publicidad y se hace también muy necesario tenerlo en este campo. El uso de un calendario es
una herramienta muy Util para llevar a cabo una buena planificacién de las acciones,
campanas, rotaciones o cambios en el visual, de una forma muy clara vy visual.

- Manual de visual: esta herramienta ya es usada en retail por todas las firmas profesionales y con
una red de tiendas mds o menos amplia. Entre ellas se encuentran muchas empresas de joyeria.
Esta herramienta estd creada desde el departamento de visual y debe estar consensuada con
ofros departamentos como el de diseno, retail o marketing. Este manual fiene como funcién
principal establecer de forma clara y ordenada la estrategia a seguir, a través de pautas y
estdndares marcados desde la direccion para su cumplimiento en los puntos de venta donde
esté presente la firma. Tener este manual no es cuestion baladi, y no debe estar en una estanteria
como adorno. Estos manuales deben ser nuestra ‘Biblia del visual’. Y no sdlo estd bien que se
cumplan las pautas establecidas, sino que éstas deben actualizarse. El manual es un elemento
vivo, que evoluciona y cambia conforme la firma lo hace.

6. El caso Aristocrazy

Avristocrazy es la marca joven del Grupo Sudrez. Nacié en el ano 2010, de la mano de la tercera generacion
de una conocida firma de alta joyeria (Sudrez) con la intencién de adaptar el disefio de moda a la
joyeria y la experiencia del lujo a un modelo de compra mds fécil. Porque Aristocrazy es una marca de
lujo accesible.Nacid con una clara vocacién internacional. Tanto, que en la actualidad cuenta con
alrededor de 100 puntos de venta repartidos por el mundo.

El éxito empresarial de esta empresa viene de la mano de una perfecta combinacion de las variables de
marketing mix donde, los propios gestores, afirman claramente que la clave es “el diseno rompedor de las
piezas, los escaparates, con sus precios mds que asequibles, o las puertas abiertas de la tienda, lo cierto
es que el primer punto de ventas de esta especie de spinoff de Suarez Joyeros superd desde el primer
momento todas las expectativas” (Barciela, 2016).

Los moodboards?, campanas internacionales fotografiadas por estrellas del street style como Scoftt
Schuman o Tommy Ton, sus alianzas con estrellas de las redes sociales como Bryan Boy, Pelayo Diaz o
Lovely Pepa, o sus incursiones en la pasarela (en 2012 aparece la marca por vez primera en un desfile
dentro de la Mercedes Benz - Fashion Week Madrid), o la peticién del redisefio de su anillo de serpiente
(el producto estrella e insignia de la ensefa) a personajes famosos (Lourdes Herndndez, de Russian Red, o
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Samantha Vallejo-Ndjera, entre otros) son algunas de las acciones de comunicacién destacables en esta
firma de joyeria.

Sin embargo, y lo que nos centre en este andlisis, es el especial cuidado que hace la organizacion de sus
puntos de venta. Porque, tal y como afirma Barciela (2016), “la marca no olvida lo que es el contacto
directo, como demuestra su particular politica de trabajo: todo nuevo empleado debe pasar al menos
un dia en alguna de las tiendas. Es donde suceden las cosas”.

En este sentido, cabe destacar que el disefio y tratamiento de los puntos de ventas siguen un cuidadisimo
orden basado en los principios de merchandising. Se trata de vender mds y mejor. De hacer una
experiencia de compra placentera y satisfactoria. De hacer que los clientes repitan. Y que, por tanto, la
empresa sed rentable al méximo. gCudles son las méximas comunicativas y de disefio de puntos de venta
de la marca?

6.1. Estrategia y creacion de marca

Aristocrazy se sitUa en el mercado como una marca premium que ofrece productos de medio lujo,
arriesgados y juveniles a un precio mds accesible que la ensena matriz Sudrez. Analizando su estrategia, y
siguiendo la matriz de Ansoff (Ansoff, 1976), podemos afirmar que se trata de una estrategia de
diversificacion de su negocio con una diversificaciéon relacionada: infroduce nuevos productos, los
adapta a un publico diferente al que estaba satisfaciendo hasta el momento y se infroduce en nuevos
mercados. Es el mismo sector econdmico y de actividad, conocen a los proveedores y el funcionamiento
del negocio en general.

Asimismo, la empresa ha creado marca: Estdn en las mejores revistas, los blogueros tienen en cuenta a la
firma (de hecho, Aristocrazy fue de las primeras marcas de joyeria en realizar un shooting con un bloguero
-Scott Shuman- para reflejar joyeria y estilo de vida), acuden con frecuencia a fotégrafos de moda
famosos y se ha asociado a productoras de cine para hacer emplazamiento de producto, mostrando sus
piezas en series de television (como Game Of Thrones) y peliculas o incluso inspirdndose en ellas.

6.2, Joyeria con puertas abiertas

Esa idea de joyeria de Iujo estd presente también en el interiorismo de las tiendas. Son espacios
vanguardistas, de diseno, refinados y similar en casi todo al de los locales de Suarez. La gran diferencia se
encuentra en el cardcter abierto de las tiendas. Mientras que en la tradicional joyeria de lujo las puertas
suelen estar cerradas, hay que llamar, (y a veces con guardia de seguridad fuera), en las de Aristocrazy
la apertura al exterior es total. Es como si un establecimiento de Inditex se tratara. Pero con la elegancia
y diseno de grandes boutiques. De hecho, en palabras de Barciela (2016), los POS de Aristocrazy se
plantearon desde su concepcion como “tiendas que reflejaran lujo, pero en las que fuera fécil entrar y la
gente se sintiera cémoda” para que, segun la autora, “los clientes entran a Aristocrazy como a cualquier
otro sitio de moda o complementos, sin ningln tfipo de pudor. Miran, ven, comentan y compran o no
compran”.

Se busca una experiencia del comprador Unica, con un perfecto estudio y detalle de cada elemento
comunicativo: trato al cliente, uniformaje, visual o packaging. Incluso promociones, como el perenne
juego llamado #TummyGame, consistente en piezas coleccionables que pueden cambiarse, con un
efecto acumulacién, por joyas.

De este modo, podriamos resumir el aspecto visual-comunicativo de los establecimientos de Aristocrazy
como espacios abiertos, con grandes escaparates, iluminacién cambiante en funcién del producto y uso
de taqueria disenado para segin qué coleccién o evento. Incluso las bolsas son bolsas que podrian
recordar a una mezcla entre una zapateria y una joyeria de lujo.

6.3. Compra por impulso

Otro de los vectores de la estrategia de la ensefa ha sido integrar la joyeria de lujo en el circulo de
compras ordinario, lo que ha permitido incrementar el publico potencial. Es decir: ubicar los
establecimientos en las rutas comerciales fradicionales, como Gran Via en Madrid, Passeig de Gracias en
Barcelona o Rioja en Sevilla. Porque lo que se busca es una compra por impulso mds que una compra
premeditada como ocurre en la joyeria de lujo: Frente al tradicional regalo para un cumplearos, una
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boda u ofro tipo de evento similar, en Aristocrazy se busca una adquisicion habitual, sin premeditar, y
como consecuencia de ver el producto y desearlo.

Ello ha implicado integrar a la joyeria de lujo en el mundo de la moda, algo bastante novedoso y que
hasta el momento solo Tous se habia atrevido a hacer.

6.4. Colecciones segUn tendencias del mercado

Para disenar las piezas de cada coleccidon la empresa recoge las tendencias de moda, se contfratan
servicios de buscadores de tendencias externos, y realizan familias basadas en conceptos imperantes en
cada momento, como la coleccién basada en los proyectos de Zaha Hadid a raiz de su fallecimiento en
marzo de 2016.

Asimismo, se siguen patrones de diseno como si de la industria textil se tratara: dos colecciones al ano,
con sus lanzamientos, rebajas y estocajes.

6.5. Modelo de distribucién comercial

La empresa ha creado un departamento de franquicias para crecer, sobre todo en el extranjero y en
ciudades pequenas o zonas no-prime. De este modo, la distribucion comercial de la marca se amplia
para aumentar sus puntos de venta a base de terceros y de formulas comerciales exitosas y menos
arriesgadas: corners, fiendas multimarca o franquicias.

7. Conclusiones

Entre el 60% y 90% de las compras no se planean (PuroMarketing.com, 2014). Ello significa que hay que
darle una gran importancia a la persuasidon que el consumidor recibe a través de los sentidos en el punto
de venta. Esta materia se convierte, de este modo, en algo vital para efectuar finalmente la compra.

El merchandising sigue sin tener unos limites fijos, lo que hace complejo el trabajo de definir todo lo que
llega a abarcar. Aun asi, algunos autores intentan definir las dreas de trabajo del profesional especializado
en esta materia (Navarro, Landa y Diez de Castro, 1996): el conocimiento del comportamiento del
consumidor, el ambiente del establecimiento, la gestidon del surtido, la organizacion y disposicidon de la
mercancia, la gestién del espacio en el lineal, la comunicacién en el punto de venta y finalmente la
gestion de las colas y la organizacion de las cajas en el punto de salida/entrada.

Aristocrazy podria ser definida como una empresa spinoff de un gigante de la joyeria de lujo. Sin embargo,
mds que un spinoff podemos afirmar que la ensena espanola ha creado sdlidamente una estrategia
empresarial basada en una fuerte comunicacién de marca y con espacios comerciales estables, seguros
y atractivos. Y, sobre todo: dindmicos.

Cabe destacar que las estrategias de merchandising aqui expuestas y analizadas estdn, como no podria
ser de otro modo, intfimamente relacionadas con el resto de variables del marketing mix, como son: una
cuidada fabricacién (y diseno del producto), a un precio asequible y, cémo no, unas muy cuidadas
campanas de comunicacion, relaciones publicas y publicidad.

Desde la apertura de sus establecimientos a la cuidada relacién con los blogueros, pasando por el uso de
emplazamiento de producto, la marca de joyeria Aristocrazy ha sentado las bases para una frayectoria
empresarial duradera, eficiente y rentable, lo que la convierte en una ensena que va a la vanguardia de
las tendencias sociales y culturales y en linea con las actuales directrices del mercado global en el que
nos encontramos.
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