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ANTECEDENTES

Ferries unade las ferreterias mas grandes de la Comunidad Valenciana, con alrede-
dorde 5.000 m? de sala de ventas, divididos en 3 plantas y una cafeteria, ofreciendo
al cliente todo tipo de productos y soluciones relacionadas con el hogar, princi-
palmente bricolaje, jardineria, ferreteria, menaje y electrodomésticos, contando
actualmente también con amplio abanico en telefonia mévil, juguetes educativos,
decoracidény mobiliario paraelhogar.

La historia de Ferriha sido durante mas de 35 afios una historia de cambios y evolu-
ciones constantes. Desde sus inicios ferreteros enun pequefio local de 64 v hastala
apertura y remodelacion posterior de un moderno centro de mas de 5.000 v ha ha-
bido muchos cambios. Como hitos destacados cabe mencionar el cambio de local en
1938 de 280 m? a 3.500 m?, la concesidn de la ISO 9001:2000 v la apertura del actual
establecimiento en 2003, la inauguracién de la nave logistica de 4.500 m? con centro
demontaje y mecanizado de puertas en block, la construccién en las instalaciones de
una planta fotovoltaica "en cubierta”de 96 Kw en 2008 as{ como numerosos premios
como el premio al comercio de la Camara de Comercio de Alicante conseguido en
1997,2003 y 2011, el premio Impulso Innovacién de Aecta en 2011 por el presente pro-
yecto y varios premios otorgados por la publicacién Ferronoticias, Terciario Avanza-
doy el Colegio de Ingenieros de Telecomunicaciones de la Comunidad Valenciana.
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El objeto principal era ejecutar un proyecto de mejora de la experiencia de compra
en la empresa FERRI VILLENA, que le permitiera a medio plazo poder compensar
la pérdida del negocio profesional {construccion y similares) con un mayor prota-
gonismo y adaptacion del espacio para el piblico familiar y particular.En este sen-
tido, era necesaria una adaptacion del espacio comercial al nuevo tipo de cliente
logrando una mayor estimulacién y complicidad con elmismo. Ferri ensu constante
trabajo de poner al cliente en el centro de toda su estrategia se enfrentaba al reto
de hacer un nuevo cambio que le permitiera mejorar su relacién con los nuevos con-
sumidores.

Ante lasituacién descrita anteriormente, Ferridebia disefiar un cambio estratégico
que consolidara la empresa parael futuro.Como resultado de ese giro estratégico,
se planted mejorar y adaptar el espacio de venta al nuevo escenario post-crisis,
basado en un fuerte protagonismo y orientacidn al cliente.

Por tanto, el reto central del proyecto se centraba en transformar un espacio des-
tinado al cliente profesional con una organizacién industrial y acercarlo al cliente
particular, sin dejar de atender al profesional (facilitandole la compra), e intentado
mejorar la experiencia de compra de un cliente familiar y particular al que Ferri que-
rfa ofrecerse como un espacio de relacién y compra amable, divertida y completa.
En este sentido los objetivos fueron:

+ Maximizar los (ndices de afluencia, tiempo de permanencia en tienday nivel de
satisfaccidn de los clientes.

*|ncrementar las ventas cruzadas y compra porimpulso.

* Generaruniversos comerciales diferenciados y visualmente acogedores.

*Mejorar laimagen percibida por el cliente de lasala de ventas.

+ Mejorar la gestidn de zonas calientes vs. zonas frias.

* Maximizar rentabilidad/m2 por optimizacién de la exposician.

SOLUCION PLANTEADA

Elobjetivo de este proyecto innovador y pionero en el sector era aumentar el atrac-

tivo y optimizar la organizacidn del punto de venta de cara a incrementar el trafico
de clientes y mejorar la experiencia de compra.
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En consecuencia, se pone enmarcha la ejecucidén del proyecto SHOP EXPERIENCE,
disefiado e implantado por COTO CONSULTING orientado a disefiar e implantar
una mejora de 360° en la experiencia de compra del cliente, centrada en crear un
espacio emocionalmente atractivo, centrado en el cliente y practico en cuanto a
su utilizacion. El proyecto partia con los siguientes objetivos:

* Reorganizacién de familias de acuerdo con la aplicacién de la metodologla
“Gestion por categorias”.

* Nueva propuesta de organizacion de espacios y circuitos de las tres plantas de
ventas del centro. Modelizacidn arquitecténica 3D de las propuestas y lay-out
de las plantas.

* Tratamiento de los espacios anivel grafico: colores, imagen...
* Propuestas demerchandising visual: presentacion, promocionaly de seduccion...
* Planteamientos de comunicacién y sefialética de nuestro centro comercial.

APLICACION POR LA EMPRESA

Las plantas se han reorganizado para buscar la complementariedad de las familias
de productoy lacirculacién fluida:

+ Planta -1: aparcamiento gratuito para clientes y lavado de automdviles.

* Planta 0: secciones de bricolaje, automocién e industrial/profesional.

+Planta 1: electrodomésticos, la nueva categorla llamada ‘Repara&Prepara’
(equipamiento del hogar, estufas, chimeneas, jardin, tiempo libre, piscina, pin-
turas, decoracion), centro de enmarcado y llaves. Las otra categorias: Vida Ex-
terior {parajardin, piscina) y Vida Interior {decoracion, etc.)

* Planta 2: LA PLANTA ALEGRE: mueble kit, regalo, menaje, sanitario, juguete
educativo, electro-telefonia, cafeteria con zona Wi-Fiy zona infantil.

+ Ampliacion de mas de 300 m? de la sala de ventas enlas plantas 1y 2.

* Incorporacién de un nuevo sistema digital de sonido que permite el filtrado de
fuentes externas y la zonificacidn tematica de distintas zonas.

+ Implantacidn de un nuevo canal de televisidn interno que distribuye sefial de
imagen a un video wall de 3x3 monitores y a doce monitores mas distribuidor
por todala tienda.

+ Nueva distribucién de universos de producto con redisefio de imagen y mobi-
liario comercial.



FERRI
COTO CONSLLTING
SHOP EXPERIENCE

CASOS DE EXITO

+ Nueva organizacion del surtido en el espacio comercial por categorias.
* Redisefio y reorganizacién de todos los mostradores de atencion al cliente.
* Creacidn de espacios tipo ‘showroom’en las tres plantas de venta.

* Nuevo uniforme de trabajo, basado en un chaleco y un polo base de acuerdo
conelcolor deluniverso al que pertenecen los vendedores.

+ Creacidén de una zona infantil de juegos en la cafeter{a de la segunda planta.
» Zona Wi-Fien cafeteria.

* Nueva iluminacidny refuerzo luminico en planta Oy planta 2.

RESULTADO DE EXITO

Sehan conseguido los siguientes resultados:
* 3000 nuevos visitantes durante los 2 primeros dias de reapertura.

+incremento del 309% de visitas durante el primer mes respecto al mismo mes
del afio anterior.

* Incremento del ratio de conversidn visitas/ventas en un 209.

* Aumento del tiempo medio de permanencia en el establecimiento con unama-
yor circulacion por todo el espacio.

+ Mejor localizacién del producto buscado.

* Simplificacion de la gestidn y organizacidn del espacio de ventas, una vez re-
agrupadas y establecidas las nuevas secciones 6 categorias de productos.

* Mejora y optimizacion de la gestion del espacio aumentando la rentabilidad/
m? por optimizacién de la exposicion.

* Mejoradelagestidndelaatenciénalcliente enel punto deventa, optimizando
el tiempo de permanencia y atencién por cliente.

+ Mejora en la gestidn de incidencias ocurridas en el punto de venta.

* Incremento de las ventas cruzadas y compra por impulso.

+ Mejora de laimagen percibida por el cliente sobre presentacion, circulacion y
estética de la salade ventas.

Fruto de este proyecto asi como de su giro estratégico, la empresa ha obtenido el
premio al COMERCIO MINORISTA de la Camara de Comercio de Alicante 201, el
premio IMPULSO A LA INNOVACION 2011 otorgado por AECTA asl como el recono-
cimiento al compromiso con la calidad y la mejora contindia por parte de la Funda-
cidn Valenciana de la Calidad.
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