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BIKs: Idea-Startup-Scale-Exo.
BIK Scale
Metodologia LOOP BIK.

La formula de la innovacion.

A

Metodologia: filosofia, método y herramientas.
a) Elciclo de vida de un negocio
b) Elloop de un negocio: Entender-Crear-Construir.
c) Espiral de los mercados.
d) Niveles de cambio: empresa-unidad de negocio-producto/servicio-atributos.
e) Tendencisy Loops: Tecnologia y ciencia-Sociedad y cultura-Economia y mercado.
f) Oportunidad y escenarios.
g) Oportunidad: actores-contexto de uso-necesidades-solucion
h) Paragilas de oportunidad.

6. Caso BEFIT: Retail Fitness, caso de éxito inicial con estrategia de nicho, con la crisis cambio a publico amplio y diverso, con nuevos
canales. ;Qué hacer?.

7. Coolhunting, analista de tendencias: herramientas de busqueda. = CentroEuropeoide
Empresas e Innovacion
EI de Valencia



@IDEA @STARTUP @SCALE @EXO

Generacion de ideas Validacion de la idea vy Innovacion aplicada al Transformacion
e identificacion de de la necesidad en el escalado del modelo de continua
usuario mercado negocio en las organizaciones

COMENZAR COMENZAR COMENZAR COMENZAR



© +Q s,

Tienes una idea nueva Validar si la idea es viable Escalar tu negocio Transformar tu organizacion

BIK SCALE. Seguir innovando.

Con Bik Scale, podras generar nuevos modelos de negocio para
proyectos de crecimiento empresarial en base a metodologias de ACCEDE A LA HERRAMIENTA >
innovacion abierta. Este modulo va especialmente dirigido para
empresas ya existentes al objeto de orientar la realizacion de procesos

de innovacic’m mediante eI descubrimiento de oportunidades en 'OS *Para acceder a la herramienta primero debes haber iniciado sesion con tu usuario
tres grandes motores de la innovacion, como son los cambios sociales,
los cambios de mercado y los cambios tecnoldgicos.

Manuales

Herramientas

Ver en 3 Youlube

0Material Extra

Casos
Practicos

Videos
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METODOLOGIA
LOOP BIK

construir
proceso MPV



METODOLOGIA
FOrmula

1A = C'-"y"“" W&+‘+é

“Innovar es tomar conciencia de la propia trayectoria C,
observar el movimiento constante del conocimiento humano en sus distintos ambitos ;-. ,
detectar las influencias -»‘ que generan nuevas oportunidades g y explotarlas de forma
estructurada en su justo momentoé :



METODOLOGIA
Desarrollo estructurado

1 Dibujar
2 Cortar
3 Lijar

4 Encolar
5 Pulir

6 Pintar

FILOSOFIA METODO HERRAMIENTAS
Principios y Paso a paso Instrumentos
naturaleza del proceso para construir
del cambio del cambio el cambio




METODOLOGIA
LA FILOSOFIA DEL LOOP

La evolucidn genera continuamente nuevas oportunidades de negocio,
como también implica la caducidad y lo efimero de nuestras formulas
empresariales que en algun momento funcionaron correctamente.

Dos variables clave vinculadas entre si sirven para identificar la
trayectoria que sigue nuestra evolucion:
conocimiento y adaptacion.



METODOLOGIA
El ciclo de vida de un negocio

Adaptacion Inteligencia

Conocimiento Intelecto +



METODOLOGIA
El loop de un negocio

o Implementacion

e Declive
G Revision.

0 Regeneracion




METODOLOGIA
ESPIRAL DE LOS MERCADOS

fa

Adaptacion Inteligencia

Conocimiento Intelecto +

... sin alternativas fuera de las fronteras del negocio, a corto y medio plazo se acaba conduciendo a
acelerar la extincidn en el ciclo de vida del producto o servicio y con ellos los negocios,
organizaciones y los recursos disponibles.



METODOLOGIA
NIVELES DEL CAMBIO

Amplitud del enfoque +

+

2 Unidad de Negocio

Nivel de actuacion

Innovar no siempre implica una transformacion en profundidad de la estrategia empresarial o de la
apariencia superficial del producto. Se innova, ‘donde se debe innovar’ o en combinaciones de distintos
niveles, desde cambios en los atributos de producto, hasta la creacidon de una spin-off de empresa o
adquisicion de una startup...



METODOLOGIA
NIVELES DEL CAMBIO

Amplitud del enfoque

2 Unldad de Negocio

Adaptacion Inteligencia

Conocimiento Intelecto +

En cada uno de esos loops en los distintos niveles, la organizacion ha captado nuevas oportunidades de
negocio, regenerando asi el tejido de la empresa, lo cual es fruto de su constante busqueda de la adaptacion
a las tendencias.

Innovar es un medio para garantizar la sostenibilidad a futuro de la empresa.



METODOLOGIA

Sociedad
y cultura

Tecnologia
y ciencia

Socledad
¥ cultura

Socledad
¥ cultura

Tecnologia Economia
yclencla ymercade

Tocnologi  Ecomomls

ayclencia ymercade

Alineacién parcial Alineacién completa

En el entorno de la
empresa se dan
circunstancias
adecuadas desde las
tres perspectivas (
social, econémica y)
tecnoldgica.

Se identifican unas
circunstancias favorables en
los aspectos econdmico y
tecnoldgico, pero las
condiciones sociales y
culturales no son las
adecuadas

TENDENCIAS Y LOOPS

Economia
y mercado

Socledad
¥ cultura

Heonomia
¥ mercado

Tecnologia
¥ eloncia

Falta de alineacion

Cada uno de los
facotres evoluciona de
forma independiente
sin que se pueda
planificar un cruce
oportuno entre ellas.



METODOLOGIA

OPORTUNIDAD Y ESCENARIOS

Sociedad
y cultura

Tecnologia

y clencla

Oportunidad estable
La convergencia aumenta y los
datos de las tendencias son
claros y contrastados.
Buen potencial y bajo riesgo.

Socledad
yeultara

a

o'y encin

Economia
¥ mercado

Economia
y mercado

Oportunidad madura
Maxima convergencia de las
tendencias, con datos contrastados,
pero se inicia el declive de la
oportunidad.

Bajo potencial y alto riesgo de entrada
por T2M (Time 2 Market)
Sosteaad
¥ cuitura

Tecnc! oo Ecomomla
@y clavcioy morcado

Indicios de

oportunidad
Hay datos minimos y solo indicios
para una hipétesis de oportunidad.
Méximo potencial y riesgo.

Socleded
y cultura
Tacnologl Heonomia
ayeclencla y mercado



METODOLOGIA

LA OPORTUNIDAD

Actores Necesidades

Contextos
de uso

Solucion

Para proyectar una innovacion, es imprescindible especificar esos cuatro
elementos bien correlacionados con las tendencias detectadas en el
entorno.



METODOLOGIA
PARAGUAS DE OPORTUNIDAD

Estrategia de empresa @
N [ I o I @ @

@ Contexto de uso 1 Contexto de uso 2
@ Actores 1 Actores 3

é Solucién 1 Solucién 2 Solucién 3

Atributos I I I I I I I

Para proyectar una innovacion, es imprescindible especificar esos cuatro
elementos bien correlacionados con las tendencias detectadas en el entorno



METODOLOGIA
LOOP BIK

construir
proceso MPV

Entender

Iﬁ Kick-Off
Factores de éxito

/66 Evolucion
de empresa
3 Evolucion
f6 de sector
Alineacion
f empresa /
sector

‘3' Red de Valor

Crear

Definicion
de reto

Benchmark

Actor
Journey

Abstraccion

Paraguas

@ Matriz
territorio de

Oportunidad

@ Valoracién de

la Matriz

@ Tendencias en
la Oportunidad

Construir

Matriz puzzle
de escenario de
Oportunidad

Valoracion
de escenarios

§H:H'H Ponderacién
{ Prototipado
Test de Actores

I Ve
as

Productivizacion

Matriz MPV



KICK-OFF

(Punto de partida)




CASO DE ESTUDIO:

Befit es un retail especializado en la
venta de material deportivo, con foco en
fitness. La empresa fue fundada en 1998
para atender la demanda de material
especifico de alta calidad. Befit, que
actualmente cuenta con 48 tiendas y un
retail online, ha pasado de ocupar un
mercado de nicho especializado, a
proveer a un publico mas diverso, con
diferentes motivaciones de compra vy
abierto a otros canales de venta.

La crisis obligd a centrarse en pocas
actividades y competir en precios. Una
vez pasada la crisis, se ha generado la
necesidad de adaptar el mensaje y la
estrategia al nuevo publico y retornar a
su funcidén original basada en el valor.




A TENER EN CUENTA:

Los objetivos evidencian que la direccién de Befit quiere replicar el éxito conseguido
en un nicho concreto del mercado pero yendo a un publico mas amplio y diverso y
explorando otros canales.

El consultor o el equipo ha de regresar constantemente a los objetivos y comprobar
que el mensaje que se esta construyendo encaja en las expectativas del cliente, una
variaciéon muy grande, aun estando bien justificada, corre el riesgo de no ser
interiorizada y aplicada correctamente por el cliente, lo que la condenaria al fracaso.



FACTORES DE EXITO DEL PROYECTO

Directos

Indirectos

Factores “sine qua non” relacionados con el proyecto

Ej: abrir nuevos canales, targets, timing, capex, volumen de negocio, rentabilidades,
share de mercado, N2 de productos, posicionamiento, escenarios, generacion de nuevos

empleos...

P o o o

Crecimiento de facturacidn de un 50% durante los préximos
tres afios manteniendo los ratios de rentabilidad actuales.

Desarrollo de una propuesta de valor especifica para los
distintos segmentos de clientes y la identificaciéon adecuada
de dichos segmentos.

Aumento de protagonismo del negocio online hasta llegar a
un 15% de la facturacion.

Que el crecimiento los distintos canales (on-off).

Identificacién y cuantificacion de los recursos, humanos y
econdmicos, necesarios para sustentar la nueva estrategia.

Definir estrategia de marca propia. Tener claros los objetivos
a conseguir en esta drea y la manera de abordarlo.

Analizar el papel del club de clientes en el modelo de
negocio y el futuro de Befit.

Factores deseables relacionados con la organizacién/proyecto

Ej: aprender metodologia de innovacion, demostrar a la organizacion capacidades,
construir un caso de éxito, crear herramientas para la difusion del caso,
RSC...

P e e oy

* Transformacién organizativa.
= Incrementar la capacidad de asumir riesgos.

= Mejorar la vinculacion y asuncién de responsabilidades
de los equipos.

= Incorporar metodologia y consciencia de innovacion
continua.

* Encaje dentro del modelo socio-laboral.

Equipo y recursos: El proyecto contara con un consultor externo apoyado por el responsable de ventas de Befit y los datos
seran aportados de manera puntual por los distintos responsables de departamento.



CALENDARIO

Kick-off

Fase 1: Entender

Fase 2: Crear

Fase 3: Construir

u

n Reunién presencial Kick-off

A Reunidn por videoconferencia/llamada

FASE 1 FASE 2 FASE 3




EVOLUCION
DE EMPRESA

(Conocimiento en perspectiva de la organ




A TENER EN CUENTA:

(Caso Retail)

El ejercicio de evolucion evidencia las causas de éxito inicial, Befit era una empresa
del tamafio correcto para abordar un nicho especifico y esto era soportado por un
modelo, una estructura y un equipo destinado a maximizar el valor dentro de este
nicho. En la medida en que los clientes se hacen mas variados sin embargo, la
empresa se ve forzada a hacer cambios en equipo, modelo, etc. que aumentan el
riesgo de alienar a una parte del publico original sin ofrecer nada sustancialmente
diferencial a los nuevos clientes.
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(Caso Retail)
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(" TECNOLOGIA & CIENCIA

Tecnologia al servicio de la oferta:

* Porfolio de alta tecnicidad

* Procesos administrativos
descentralizados y no
automatizados

ECONOMIA & MERCADO

Tecnologia para la
profesionalizacion:

Creacion plataforma web
Introduccién SAP
Menor tecnicidad en la oferta

Tecnologia al servicio de la
comunicacion:

Construccién y difusidn del e-
commerce

Branding a través de redes sociales
Integracion en una central de
compras

Tecnologia al servicio del

cliente/negocio:

* Marketing que aporte valor

* Eficiencia interna
(suministro/compras/ logistica)

* Fundada por expertos

*  Modelo de negocio Unico

* Apuesta de valor: seleccion
experta

Foco expansion
Modelo generalista que
fracasa

Apuesta de valor:
estandarizacién

Foco rentabilidad

Modelo gama media y surtido
generalista

Apuesta de valor: marcas top,
mejores precios

* Foco en posicionamiento

* Modelo referente

*  Apuesta de valor: conexidon y
relevancia

O SOCIEDAD & CULTURA

*  Consumidor: alto poder
adquisitivo, marquista, cautivo
por modelo Unico, valora
asesoria

* Equipo: especialista,
autonomia de gestién de
tiendas

INICIOS

Consumidor: ocasional, busca
mas moda que tecnicidad,
valora amplitud de oferta
multimarca

Club de clientes

Equipo: menos experto,
centralizacion de decisiones

PASADO

1. Descripcion/Sintesis de la evolucion de la compafiia/problema

Consumidor: ocasional,
digitalizado, exigente relacion
precio-calidad.

Club de clientes basado en
descuentos.

Equipo: proceso hacia la
autogestion

PRESENTE

* Consumidor: “apasionado”,
informado, exigente,
conectado

*  Club como comunidad y como
activo

* Equipo: gestion auténomay
alineada

FUTURO

2. Descripcidn del problema en funcién de las tendencias

Befit ha evolucionado de un especialista en producto técnico de alto valor a
un cliente mas generalista, susceptible a la moda y de gama media. El
cambio de foco, sin ofrecer una propuesta de valor diferenciada, ha
afectado la rentabilidad y obliga a un replanteamiento de la posicion y a
crear un ecosistema capaz de generar valor incremental para consumidores y
marcas.

BeFit se enfrenta al problema de devolver desde su legitimidad el valor a su
modelo, incluyendo todos los grupos de clientes y evolucionando los
conceptos de fitness y retail como ejes centrales de su propuesta.

CE Centro Europeo de

Empresas e Innovacion
E I de Valencia

IOOP Gieas ER



EVOLUCION
DE SECTOR

(Conocimiento en perspectiva del entorno)




A TENER EN CUENTA:

En este caso el consultor ha decidido enfocar la evolucion del sector en funcidén de
los elementos claves de la propuesta de valor de la industria, de esta manera se
tienen controlados los elementos claves a tener en cuenta en su oferta pero
también le permite cuestionarse la importancia futura de elementos que ahora
damos por hecho. Ademas de listar los elementos, se evidencia que el consultor ha
analizado el papel de cada uno y esto se refleja en las sintesis final.



Calzado
+

Complementos
+

Celebrities
+

Resellers

INICIOS

Calzado
+

Complementos
+

Celebrities
+

Sponsorship &
Media

+
Resellers

PASADO

Calzado
+

Complementos
+

Celebrities
+

Sponsorships &
Media

+

Resellers
+

Networks

PRESENTE

Calzado
+

Complementos
+

Celebrities
+

Sponsorships &
Media?

+

Resellers?
+

Networks

FUTURO

La funcidn de los resellers (retailers) de primeras marcas, a medio plazo se ve cuestionada; el valor de la intermediacidn migra hacia

las capacidades de Big Data, Logistica integrada, Contextual intelligence y los resellers analégicos distan de estas competencias. La

figura del Retailer generalista técnico ha desarrollado éstas capacidades, ademas del control de producto de marca exclusivay de
MDD creando marca retail, lo que le da recorrido para competir con capacidades propias tanto en OFF y ON



ALINEACION
DE LA EMPRESA
Y EL SECTOR

(Relacion con el entorno)




(Caso Retail)
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A TENER EN CUENTA:

Una vez analizada la evolucion de la empresa y del sector, para el consultor o el equipo
es de gran valor comparar el grado de alineamiento entre las dos. En este caso Befit, se
hace evidente que la propuesta de valor no puede ser generalista porque entraria en
competencia directa con las marcas de distribuidor (MDD), que tienen unos costes y un
potencial de llegada al consumidor con los cuales es muy dificil competir.

CE Centro Europeo de

Empresas e Innovacion

E I de Valencia

loop

new business
models



(Caso Retail)
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* Objetivo de posicionamiento basado en
una propuesta de valor diferencial

* Modelo referente que apuesta por el valor.

Tecnologia backoffice y frontoffice que
aporte valor.al negocio

* Comunidad de clientes

* Autogestion de un equipo alineado

* Crecimiento del mercado bajo la
globalizacion digital

* Desarrollo especializado de categorias de
productos

* Competencia diferenciada entre primeras
marcas y MDD

E(f)S

Consecuencias del alineamiento o no con
el sector

El grado de exigencia de los clientes es cada vez
mayor y se caracterizan por su caracter digital.
Si BeFit no es capaz de alcanzar las expectativas
mediante una propuesta de valor diferencial,
su negocio se verd afectado
La especializacion e importancia de la MDD
obliga a BeFit a desarrollar una propuesta de
retail diferenciadora

S(f)E

Afectacion del sector ala empresa
Consecuencias

Alcanzando la posicién de referente
mediante un modelo de negocio de valor
que le diferencie de la competencia, BeFit
crea un ecosistema que atrae al
consumidor

¢COMO ESTA POSICIONADA
LA EMPRESA EN EL SECTOR?

BefFit debe alcanzar la posicion de
referente del mercado plasmando su
propuesta de valor superior en una
oferta de productos y un modelo de
retail diferenciados que logre atraer a
un consumidor cada vez mds
digitalizado

BeFit debe alcanzar la posicion de referente del mercado plasmando su propuesta de valor superior en una oferta de productos y un
modelo de retail diferenciados que logre atraer a un consumidor cada vez mas digitalizado

CE Centro Europeo de

Empresas e Innovacion
E I de Valencia

loop

new business
models



RED DE VALOR

(Ecosistema de negocio)




A TENER EN CUENTA:

La herramienta cadena de valor permite a Befit analizar la correlacion de fuerzas en su
cadena. En este caso se evidencian las dificultades de competir con la oferta del canal
online o los precios de otros competidores. La estructura de Befit sin embargo, al igual
gue en la mayoria de empresas, es Unica en su combinacion de factores. Esta combinacidn
de factores uUnicos son los que hay que explotar y maximizar para crear una posicidon
diferencial.



* Proveedor estratégico Oa Fortalezas = - -' Debilidades Actores 13

* Agregador de oferta con

posicionamiento 4

Online shopping . 1A Premium
e — . * Herramienta para llegar a Fugrza tracuon.dsuma de e — .
| No espacio fisico todos los clientes todos sus operadores | Falta de estudio del cliente y

* Poder de negociacion .
: * Amenaza de nuevos actores I sucomportamiento
|
I I

* Forman parte del club de socios
BeFit
3

de venta online Medios (redes sociales) Centros comerciales

b o o = ————— a P - - - b P e - - b b o o e = = a
1

* Creciente fragmentacion * Dependen de grandes

1 I 1
* Surtido amplio a precios bajos Ob : * Mas dificil encontrar tu : : actores del retail : 1o
* Grande y barato I audiencia I I * Amenaza venta online I .
- o C e e m e ——m—————— J e e e B * Compran productos deportivos
* Foco en innovacion de producto
Sportiva 5 0 2 Especialistas
: * Experiencia en tienda : * Fiabilidad de procesos * Presencia digital * Competitividad : ) :
, * Desorden | SAModelolcostesttiends salarios . * Menor relevancia de los X
: * Atencion al cliente : * Predisposicién al cambio 1 productos de moda :
1
et e Proveedor logistica BeFit Mercado laboral oS T T oooT .
* Velocidad de desarrollo Oc |—=--=-=—--—-—-"=%t---- S m e m——— el - lc
« Precio garantizado 1 * Dan problemas : 1 Carac_ter cor_lformusta : 1 * Actualmente, : * Interesados en los productos de
« Datos clientes : * Mala ubicacién centro 1 : * No orientacion a venta : ausencia de talento 1 moda
I logistico : 1 * Priorizacién costes : 1 :
ModaH piniiaiaiat Wit T TTTTTT T miniaialel  Aniiaieiiai Generalistas
: * Mejora disefio marcas deporte : : N g :
1 * No credibilidad en deporte : 6 1 I do co?pra:lprg uctos I
: - No tecnicidad | : I eportivos técnicos :
b e s * Incorpora el fitness de L .
manera mas natural a su
* Negociacién internacional/global Ood e 1d
. ilibri i . g * Compran productos de moda
Equilibrio marca y marca propia Bancos Usuario final p _ p ¢ ) Y
* Canal outlet | r— . R e = s . deportivos (segln precio)
, I * Medios y tecnologias de | I« Informado 1
- _I\/la_s_df[_)tirfe_ _____ : pago factor must have de : : * Exigencia relacion calidad : Ocasionales
* Son muchos, cooperativa | _competitividad ) L _preco ! « No fidelidad

| I
1 |
i * Econdmicamente débil I
| * Falta de integracion |

1
I
: * Buscan ofertas
I

: La propuesta de valor de BeFit se soporta en que las marcas le otorguen la ventaja competitiva a la tienda. Esta posicion representa para :
: BeFit un reto, por lo que la gestidn de expectativas y evolucién de la relacién entre marcas y consumidores demanda. La oportunidad :
| para la insignia pasa por convertirse en un puente entre partes con fuertes lazos de relacion, aportando valor por igual para marcas y :
: clientes. :



NICION
DEL RETO

(El reto como sistema)




(Caso Retail)

A TENER EN CUENTA:

El reto representa para Befit aquello que es necesario conseguir pero que resulta
dificil y/o costoso. La estrategia serda la manera mas eficiente de alcanzar el reto.
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1. Descripcion/Sintesis de la definicion del reto

e e e e e = e e e e e e e e e e e e e e e e = e = e g

g Penetraciéon dela
Z mujer en deportes
Deportista % nicho y mainstream
digital =
oc"\v' g R _— . Las nuevas formas de vender y
F traenel fot -
o i i e % comprar, el consumidor
— ) o aptacion a ', . .
= f P 4 2 entorno S informado y exigente y la
E N fitness o b4 . . H
- smart—] & Rol rescrincion | O necesidad de experiencia, hacen
= compan | informador digital que BeFit deba plantearse un
a . : . vendedor Marcas sociales: .
e  Selling . \ Nredios digitalcs nuevo modelo relacional con el
O Convergencia intelligent Re Clientes — . .
=~ tecnologia y digitales Consumidores y cliente que se vea reflejado en el
oferta retail conectados (SEEES

I
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! 1
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I
I . H I
De fa personalizacién | omnicanalidad. |
1

1
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responsables
I

de la experienciaa la

&(o __________________ experiencia personal
\) Il‘lIUCVU IU: . ’ .
@a‘)\é de los Flujo oferta Omnicanalidad |- Las tendencias tecnologicas y la
\ @@O“s factory en tiendas inteligente especializacion del sector y los
,‘Q, OUtetS ., . .
Marcas Especializacié Polarizacion canales también implican una
H C .t IA io \\ 4
g nondes || ol | et T 1 adaptacion del modelo de

Migracién de la showrooming

especializacion
al canal digital

Redimensionamiento de
las fronteras y formas de
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relacion de BeFit con sus

Compray uso
colaborativo

retail clientes.
- Equipamiento de serie y
Volatilidad de los operadores opcional en el retail
y marcas: concentraciény deportivo
segmentacion ECONOMiA
CE Centro Europeo de
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POSICION EN
BENCHMARK

(La empresa en contraste)




A TENER EN CUENTA:

(Caso Retail)

El valor de la posicién de una empresa solo cobra sentido cuando se compara con la de otros
actores. Por este motivo el benchmark es de gran importancia en todo proceso de desarrollo
estratégico. Visualizando como responden los competidores a las necesidades del cliente, Befit
puede determinar el espacio que esta mas capacidad para ocupar.

2

<
(73
w
o
a.
=
w
w
(a]
2
o
(&)
>
-
o
>
w

CE Centro Europeo de .
EI Empresas e Innovacion Ioop "me;:’jzl';s'”“s

de Valencia




EMPRESA

Modelo de negocio: productos MDD deportivos con los precios
mas bajos del mercado complementados con productos de
marcas estratégicas.

Facturacion : 1400 M€

EBITDA :32M€

N2 empleados : 8500

* Oferta de productos

Propuesta de Propuesta de amplia por gamas:
: Valor producto Valor en Servicios d | r|g|da a pe rsonas q ue
(S . :
= + MDD mayor parte + marcas estratégicas * Personal poco especializado que ofrece practican fitness con
o * Productos con los mejores precios del ayuda de compra a nivel basico regu laridad y a

mercado o g
o principiantes
(%}
S
O
= * MDD y marcas

C D estratégicas
Diversidad de Amplitud en * Servicio poco
Catdlogo servicios especializado
e Oferta muy amplia dirigida a personas que * Nivel basico de asesoramiento como guia en
practican firness con regularidad asi como a la tienda
principiantes e Canal online

¢ Productos facilmente comparables,
organizados por gama y explicacion de las
caracteristicas
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1. Descripcion/Sintesis de la ficha de benchmark

Sportiva destaca por tener un amplio surtido de productos fitness para diferentes niveles de
usuario y suple la falta de servicio especializado con una comunicacién en tienda clara y eficiente

§ oo o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e - - - -
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EMPRESA

Facturacion : 2100M€

Modelo de negocio: Moda rapida

EBITDA :64M€

N2 empleados : 5000

* Oferta de ropay

Propuesta de Propuesta de accesorios de moda a
: Valor producto Valor en Servicios bajo precio
S 0 2
= + Marca propia o de colaboracién * Canal online potente y uso de la tienda fisica e Seccion de ropa
() - q
o * Moda hecha por disefiadores de la casa como escaparate de po rtiva enfocada en
¢ Oferta variada . L.
o « Precios bajos el atributo estético
S
U = . . .
~— * Unicamente comercializa
< marca propia o hace
m .
- C D colecciones en
o Diversidad de Amplitud en colaboracion con otras
2 Catalogo servicios marcas/celebrities
w * Moda répida con seleccién de ropa e Personal en tienda con formacién basica
(a] deportiva enfocada en el atributo estético para hacer recomendaciones e Servicio online como
= e Canal online desarrollado
Ne) * Amplia red de tiendas situadas en centros fortaleza
= urbanos
(&)
>
-
o
>
w

1. Descripcién/Sintesis de la ficha de benchmark

Constante renovacién de la oferta a bajo precio complementada con ... servicio de entrega de
pedidos cada vez mejor

§ oo o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e - - - -
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EMPRESA

Facturacién : 4200M€ Online Modelo de negocio: Negocio de venta online de precios bajos y
servicio de entrega en 24 horas.

EBITDA :28V€ shopping

N2 empleados : 2000

* Venta online al por

Propuesta de Propuesta de menor de un porfolio
: Valor producto Valor en Servicios totalmente diversificado
(]
: e Amplitud de oferta en un mismo sitio * Plazo de entrega minimo (opcién de entre
o en una hora) — Lideres en el mercado e Ofrece productos de
o marca propiay de otras
(%}
S marcas
O

* Entrega de pedidos
C D hasta en una hora
Diversidad de Amplitud en
Catalogo servicios
* Porfolio totalmente diversificado (moda, e Entrega y devolucién de pedidos
deporte, electrodomésticos, libros, comida, e Productos valorados por los consumidores

series y peliculas online...)
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1. Descripcion/Sintesis de la ficha de benchmark

La ventaja competitiva de Online Shopping no viene dada por los productos ofrecidos, sino
por su amplitud de porfolio y una logistica que le permite minimizar los plazos de entrega

§ oo o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e - - - -
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EMPRESA

Facturacion : 220M€

Modelo de negocio: venta de productos deportivos generalistas
y complementos de moda de marcas reconocidas.

EBITDA :850KE Deporte

N2 empleados : 68

* Oferta de productos de

Propuesta de Propuesta de deportes generalistas
: Valor producto Valor en Servicios (futbol, runni ng,
S Qg
= * Futbol, running y ciclismo como propuesta * Tienda con aspecto de calidad y buena ciclismo..) de marcas
o principal presentacion del producto conocidas
* Marcas conocidas
o
U’ . .
5 * Porfolio extendido a
— moda (carteras,
mochilas) con foco
C D urbano
Diversidad de Amplitud en
Catdlogo servicios e Servicio de
* Poco especializado en comparacién con * Personalizacién de productos persona lizacion de

otras tiendas

¢ Muy poca oferta de productos nicho

¢ Productos de moda no deportivos (carteras,
mochilas...)

productos
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1. Descripcién/Sintesis de la ficha de benchmark

Mas Deporte es un modelo hibrido dénde se presentan productos deportivos de moda en
una tienda con imagen de marca

§ oo o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e - - - -
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(Caso Retail)
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Online
shopping

Sportiva

Mas Deporte

1. Descripcion/Sintesis de la posicion en benchmark

BeFit tiene una comunicacidn de precios que se asemeja a la de un Outlet, pero sus precios son algo mas
elevados. Debe asegurarse una comunicacion clara, diferenciada y enfocada en transmitir sus valores clave
respecto al resto de insignias.

CE Centro Europeo de
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Mas Deporte g

D Experiencia de compra 4

Online
shopping

(Caso Retail)

Generalista
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1. Descripcion/Sintesis de la posicion en benchmark

! I
! I
I . ’ . . . . . . . .
! El cliente a dia de hoy no tiene incentivos para visitar las tiendas BeFit respecto a las de |la competencia, ya que la I
. . . . 4 . . I

| experiencia de compra que ofrecemos se asemeja a cualquiera de los demas retailers. La falta de cambios en el !
i espacio de tienda/colecciones y los descuentos permanentes en todo el surtido no favorecen la imagen de marca y :
|

I |
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(Caso Retail)
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Conclusiones del Benchmark

Digitalizacion

* Ladigitalizacién ya no es un proceso diferenciador sino un aspecto imprescindible a corto plazo

* Grandes players invierten grandes recursos en digitalizarse, por eso la actual posicion ventajosa de BeFit en el canal online peligra

e iComo puede BeFit diferenciarse? ¢ Puede usar el club de socios como herramienta para captar informacion del cliente y convertirla en
conocimiento e inteligencia?

Gestion de la marca propia

* ¢(Puede tener sentido desarrollar productos para cubrir las necesidades de espacios desatendidos?

* (Tendria sentido poner el precio inicial de marca propia tomando como referencia los precios de la MDD de grandes retailers? ¢O la elasticidad de
la demanda permite realizar una subida en precios pudiendo dar una imagen diferencial del producto?

Generalistas vs. Especialistas

* BeFit es el especialista dentro de los generalistas, lo que le posiciona como un player indeterminado. ¢Puede interesar realzar el valor del
especialista en un entorno donde la mayoria de los players tienden hacia el generalismo?

* Debe desarrollarse una estrategia que maximice el potencial del generalista y el especialista mediante la creacién de distintas experiencias de
compra segun el grado de especializacion del cliente y sus expectativas

Experiencia de compra

* Cuanto mas experto/especialista sea el cliente mayores son sus expectativas de una atencion personalizada y un surtido mas amplio
* Laexperiencia de compra actual es poco asistida

* (Es esta la estrategia que debe seguir BeFit? ¢ O debera seguir una experiencia de compra superior?

* ¢Debe diferenciarse la marca propia de las marcas de mercado? ¢ Deberan compartir espacios seglin especialidad?

Precio

» BeFit vende productos de calidad/precio superior, sin embargo su comunicacion se focaliza en precios descontados

* La percepcion de “Econémico” desde el punto de vista del consumidor no viene dada por comunicar los precios mas baratos y descuentos. Es una
suma de factores: conveniencia, comunicacién, calidad/precio, experiencia de compra, ...

Moda/deporte

* El posicionamiento de BeFit es puramente enfocado al fitness

* Si BeFit desea incorporar una gama de moda de las marcas debe adaptar su espacio para crear un universo atractivo para su posicionamiento.
e ¢Podrian realizarse periddicamente colecciones exclusivas para BeFit destacadas mediante una estrategia de comunicacién omnicanal?

CE Centro Europeo de

Empresas e Innovacion
EI de Valencia
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USER JOURNEY

(Relacion oferta/demanda en el tiempo)




A TENER EN CUENTA:

El customer journey es una herramienta de gran importancia para las empresas de retail o gran consumo,
la manera en que se usa el producto o el servicio permite identificar necesidades y momentos en que
colocar otros productos y/o servicios.

(Caso Retail)
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(Caso Retail)
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Momento de compra Le recomiendan segun sus necesidadesy le

° Pide ayuday le traen unas deportivas para que pueda
Juan, 29 w indican dénde probérselas
estd. Casi todas
) . A pesar de
las deportivas | Necesita una que la
j j ‘ : j talla mas
Va al gimnasio a estan rebajadas o queV SrEnEEn fe
diario y sigue una Hay mucho oferta. No volver a buscar ha sido muy

rutina de ejercicios Entraala sabe qué elegir. ayuda porque buena, esta

. ; 0 tienday ve que . contento
una dieta estricta - 3 3 ya no le estan
y hay productos Nadie le atiende y ateniendo porque ha

en oferta tiene que pedir encontrado lo
ayuda que queria a
buen precio

No encuentra la
seccion de
deportivas

° Trabaja de lunes a viernes y se ha apuntado,

con un grupo de amigos, a una sesion & & -=e
dirigida de spinning; asiste dos veces por
semana.
® No conoce BeFit. Siempre que ha Momento de consumo
necesitado material de deporte ha acudido a o
a una retailer generalista. b

Estrena sus deportivas y queda satisfecho
con la recomendacion de los

dependientes de la tienday con la
relacion calidad/precio del producto

* Necesita unas deportivas de ciclismo para
spinning. Un amigo le ha recomendado que
vaya a BeFit ya que tienen deportivas a buen
precio.

® Va a la tienda para comprar unas
deportivas de ciclismo a buen precio, pero
no tiene conocimiento de las gamas y sus
precios. N G L )

1. Descripcion/Sintesis del user/costumer journey

|
|
e . .z . PN .z . . I
Para lograr transmitir una clara propuesta de valor basada en la orientacion hacia la especializacién, BeFit debe alejarse I
del factor precio que actualmente transmiten sus tiendas al destacar las rebajas en muchos de sus productos |

|

|
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Empresas e Innovacion I
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Momento de compra

A\
@ ® Le traen el
producto
que habia
Busca una marca en 22 Se va
Al ser clienta concreto, pero no la Esta vez el producto sabiendo
o habitual, ya encuentra por falta estaba de ofertay que el
= conoce la ) de organizacion paga menos de lo l producto
tienday sabe habitual que ha
— donde estd la comprado
— seccién de : : es de calidad
= b Tiene que pedir ayuda a
o) nutricion d di
+ o . . un dependiente
~ Combina los estudios con el entreno todas -
0.q . e ~
oS las semanas y participa en competiciones
a de culturismo.
S
@}
- ® BeFit es su tienda de confianza. Visita la Momento de consumo
: tienda siempre que necesita nuevo material °
w ya que sabe que encontrara lo que &
o necesita. Como siempre que ha acudido a BeFit, el
o producto que ha comprado es de buena
S ° En dos meses tiene una competicion y calidad
w o s . oz
" necesita adquirir productos de nutricién
D o
2
‘O .
S ° Entra alatienday ya sabe el producto que
5 quiere comprar y sabe sus caracteristicas y
5' especificaciones.
~ | | | | | | | | | | —
> o= i i i i i i i i i L
wl

1. Descripcion/Sintesis del user/costumer journey

BeFit debe estructurar una estrategia de marcas para, a través de acciones diferenciadas, maximizar el valor que cada una
puede aportar al consumidor posiciondndose como el retailer referente ante las marcas y los consumidores

CE Centro Europeo de
EI Empresas e Innovacion Ioop 212:1::5in255
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Momento de compra

. Hace una lista U
v n
de lo que cree dependi
que necesita, entele
entraala
: acercay
tiendoy se e Se pr;‘:t;:;i :joepri;aLriag;Sta A pesar del
pone a mirar Gfiaae que importe se marcha
reconocidas y que le queden ilusionada v va se
0 r para bien, solo con probarselas ya : : i
_ ayudarla <e siente motivada imagina en el gym
_ Hay mucho material para A la hora de pagar se percata de
= deportes especificos y que el importe es bastante alto.
- con descripciones No entiende porque la ropa
; 3 Trabaja en administracién en una oficina y = técnicas, necesita ayuda deportiva resulta tan cara
oR z . . ~
& utiliza el coche cada dia para ir al trabajo, se ha
a propuesto ir al gimnasio 4 veces por semana
(o]
O
= ® Ha visto un anuncio en las redes sociales de Momento de consumo
Befit y ha buscado la direccion por internet .
(Y

® Como lleva tanto tiempo sin hacer deporte
no tiene ropa adecuada y tiene queir a

La clase ha resultado mas dura de lo que
comprarla

oo esperaba y se percata que no estd al nivel

que los otros asistentes. No obstante
espera alcanzar el nivel en poco tiempo

2

* No tiene claro lo que necesita con lo que ha
de pedir ayuda al dependiente
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1. Descripcion/Sintesis del user/costumer journey

El personal de Befit ha de saber identificar los diferentes perfiles de clientes y estar preparados para ofrecer soluciones
especificas y de cambiar el discurso segun el nivel del interlocutor

CE Centro Europeo de new business
Empresas e Innovacion oop e
EI de Valencia



La empleada le comenta
que los miembros tienen
descuentosy
promociones

Momento de compra

Mario, 32 v Llega a la tienda y pide
directamente el material

que usaba antes

Es nuevo en la .
La dependienta le

ciudad, busca un comenta que ya no También
gimnasio porque tienen esos modelos y uedan una Se inscribe en el
.. { le ofrecen los de la q Ll Glesclte i
espera conocer - \ nueva temporada ves por semana cy esde la misma
gente y socializar para tienday se marcha
actividades en ilusionado con la
= Pregunta por el un gym idea de actividades
s cluby como cercano en grupo
) . funciona
o ° Mario es nuevo en la ciudad a donde se ha -
& mudado por temas de trabajo. Siempre ha ido a
S gimnasios pero sobre todo quiere conocer gente
(o]
@)
= ® Conoce Befit porque habia una tienda en el Momento de consumo
: lugar donde vivia, le gustaria comprar el .
w mismo material que usaba antes <
(3
a.
= ® Como se ha mudado con lo minimo necesita
[F1]
de todo
[F1]
() ..
2
‘O . Ha quedado el viernes para la actividad en
; * Veenlaweb que Befit tiene un club de grupo del club cliente pero no ha venido nadie
S clientes, se pregunta si organizan més, se marcha muy frustrado.
= actividades
= ~
> Y - -
Ll

1. Descripcion/Sintesis del user/costumer journey

Las tiendas son una oportunidad de reunir a personas con intereses similares, potenciar la interaccion e incrementar las
oportunidades de compra. Sin embargo la gestidn incorrecta del servicio puede ser muy negativa, frustrando a clientes y
alejandolos de Befit

CE Centro Europeo de new business
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ABSTACCCION

(La empre




(Caso Retail)
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A TENER EN CUENTA:

Befit ha elegido hacer un analisis de las palabras:

1.

Tienda: Porque es la estructura basica del modelo de retail y de la misma es necesario explorar
si tiene implicaciones mds alld del modelo tradicional vy fisico.

. Fitness: Describe el drea de negocio, lo que hace imprescindible explorar sus fronteras y

alcance semantico.

. Omnicanal: Es un componente clave del reto y un elemento imprescindible en el concepto

actual de retail.

. Club: Ha sido un elemento presente en la propuesta de valor de la empresa durante la mayor

parte de la evolucidon y que es necesario evaluar para redefinir su papel en la oferta.
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Relacién Oportunidad
Prescribe
Experiencia .
Feeling Compara

Tienda
@

QUE/PALABRA: Medio tangible/intangible que es facilitador y optimizador para un fin

Sin sinergia

(Caso Retail)

Demanda
Oferta

Productos
Servicios

Placement

ORONS
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1
; Espacio, Tiempo Fisico y o Virtual de oportunidad de ventas
\ Una tienda en si es: Una oportunidad de venta (Mds alld de su contenido de productos y servicios)

La legitimidad de BeFit serd un ecosistema construido progresivamente que reinterpretara desde su nuevo posicionamiento: La
arquitectura de valores y atributos, el modelo de prescripcién y comparacion, el momentum de su red de tiendas

CE Centro Europeo de .
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Equipo
Material
Humano

@

Experiencia Experiencia
Q vital
Q @ Competicion
Q Equilibrio @ @ 0 |

QUE/PALABRA: Medio tangible/intangible que es facilitador y optimizador para un fin

Actividad fisica

Actividad

(Caso Retail)
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D La pérdida de control de la oferta de productos y servicios de los actores del ecosistema del fitness, plantea el desarrollo de una
X estrategia que devuelva al canal y al usuario la capacidad de hacer del fithess un estilo de vida hecho mds a medida de la actividad y
! caracteristicas personales
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s Aseguramiento
Sobre histérico &

de las ventas

Directrices

Prevé toda la
Estrategia + operativa del

Experiencia
redes cliente
Integralidad
Omnicanal
Es vender
mejor

QUE/PALABRA: Medio tangible/intangible que es facilitador y optimizador para un fin

(Caso Retail)

Hay redes
conectadas
integradas

Se hacen con
el hacer

No es vender

; Digital
mas
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- El mayor reto de BeFit es desarrollar una estrategia de doble enfoque: Crear el posicionamiento y discurso de la marca, para poder sobre
ella desarrollar la estrategia y estructura de un modelo omnicanal propio y reconocible

CE 290 Ewrsss By I new business
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Mantra
principios

Membresia
Fin y medios Sociedad -

Fidelizacion

OR0

(Caso Retail)

comunes

2

QUE/PALABRA: Medio tangible/intangible que es facilitador y optimizador para un fin
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1 . 7 e . . . s e s . s .
i El club evoluciona de estructura tactica promocional, en instrumento y activo estratégico que a través de una filosofia y arquitectura de
. valores aspiracionales de BeFit, desarrolla una ventaja competitiva de productos y servicios propios frente a las estrategias de precio y
1
1

conveniencia de los eTailers
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(Caso Retail)

2

La pérdida de control de
la oferta de productos y
servicios de los actores
del ecosistema del fitness,
plantea el desarrollo de
una estrategia que
devuelva al canal y al
usuario la capacidad de
comparacién, el hacer del fitness un estilo
momentum de su red de de vida hecho a medida
tiendas de la actividad y
caracteristicas personales

« Lalegitimidad de BeFit
sera un ecosistema
construido
progresivamente que
reinterpretara desde su
nuevo posicionamiento:
La arquitectura de valores
y atributos, el modelo de
prescripcion y

*El mayor reto de BeFit es
desarrollar una estrategia
de doble enfoque: Crear
el posicionamiento y
discurso de la marca, para
poder sobre ella
desarrollar la estrategia y
estructura de un modelo
omnicanal propioy
reconocible

« El club evoluciona de
estructura tactica
promocional, en

instrumento y activo
estratégico que a través de
una filosofia y arquitectura
de valores aspiracionales de
BeFit, desarrolla una
ventaja competitiva de
productos y servicios
propios frente a las
estrategias de precio y
conveniencia de los eTailers

1. Descripcidon/Sintesis del statement de abstraccién de ...
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i BeFit es una plataforma de negocio y actividad fisico-mental fundamental que compite bajo una esencia i
: sostenible, frente a la tendencia del fithess a ser una nueva FMCG mas (gran consumo). se crean modos i
i (filosofias) de ver/sentir el fitness: Consumismo vs. Vida del ditness que obligaran a tener en el sector una |
i personalidad propia de marca i
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PARAGUAS

(La empresa vision y alcances)




A TENER EN CUENTA:

A partir de las conclusiones de cada una de las herramientas realizadas Befit ha de elegir la frase que
engloba todo lo que representa y que permite marcar las lineas rojas que ayudaran a enfocar el esfuerzo.
Con este statement, Befit se enfoca en la promocidn del fitness como su razén de ser.



El modelo de negocio de los
productos de fitness nace cony
desde el calzado y se desarrolla
en los complementos (Textil) y
posteriormente en los medios;

desarrollando un complejoy
avanzado modelo de marketing
de intangibles. Paraddjicamente

inician un tardio proceso de
digitalizacién, segmentando la
oferta: retailers, portfolio, mix de
categorias... el resultado de este
proceso es todavia incierto, el
mercado crece en global y se
contraen las ventas de las
grandes marcas

Las innovaciones en compras
y logistica permiten ganar en
eficiencia, pero no diferencian
a BeFit de su competencia. Las
redes sociales en cambio
ofrecen una oportunidad de
construir una comunidad de
personas que vive el fitness
con pasiény alas que hadeir
dirigida la propuesta,
generando un efecto llamada
en un publico menos
especializado

fitness.

ABSTRACCION

-y,
- -~

La propuesta de valor de BeFit
se soporta en que las marcas
le otorguen la ventaja
competitiva a la tienda. Esta
posicion representa para BeFit
un reto, por lo que la gestién
de expectativas y evolucion de
la relacion entre marcasy
consumidores demanda. La
oportunidad para la insignia
pasa por convertirse en un
puente entre partes con
fuertes lazos de relacion,
aportando valor por igual para
marcas y clientes.

A

DEFINICION
DELRETO

Las nuevas formas de vendery
comprar, el consumidor
informado y exigentey la
necesidad de experiencia,
hacen que BeFit deba
plantearse un nuevo modelo
relacional con el consumidor.
Las tendencias tecnoldgicas y
la especializacion del sector y
de los canales también
implican una adaptacion del
modelo de relacion de Be Fit
con sus clientes.

Promotor de un estilo de vida
fitness

-
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BENCHMARK

BeFit es una plataforma de
negocio y actividad fisico-
mental fundamental que
compite bajo una esencia
sostenible, frente a la
tendencia del fitness a ser una
nueva FMCG mds (gran
consumo). se crean modos
(filosofias) de ver/sentir el
fitness: Consumismo vs. Vida
del fitness que obligaran a
tener en el sector una
personalidad propia de marca

~
\\ ,I

\ 7
\Y4
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OBSERVACION
ACTORES

Propuesta de valor alejada
del factor precio y orientada
a la especializacion
(servicio/asesora-miento)
Comunicarla de forma
decidida en las tiendas
apoyandose en las marcas
para crear experiencias
Dependientes como
elemento clave de la
solucién

Generar interaccion entre
clientes con intereses
similares

) BeFit es una plataforma comercial que activa los elementos sensibles del mercado (stakeholders) y de los productos y servicios
de la vida en el fitness, bajo una filosofia propia que le permite diferenciarse con valor dentro del competitivo mercado del



MATRIZ
TERRITORIO DE
OPORTUNIDAD

(Cruce.de lin n para la soluc




A TENER EN CUENTA:

Del customer journey y la experiencia de Befit con sus clientes han salido los principales motivaciones o
tipologias de clientes a los cuales ha dirigida la oferta; la capacidad para promover el fitness ha de adoptar
distintas formas en la medida que atiende las necesidades de cada uno de estos tipos de clientes. Los canales,
en este caso, no generan escenarios diferentes porque la oferta ha de ser omnicanal y cada uno debe contribuir
a la solucion final.

(Caso Retail)
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Promotor de momentos de
realizacion personal a través del
fitness

Competicién Estética

(Caso Retail)
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Promotor de momentos de
realizacion personal a través del
fitness

Competicién Estética

(Caso Retail)

Ecommerce

Otros puntos de
contacto

2

CANALES

M2 disponibles
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VALORACION
DE LA MATRIZ

(Visualizando las areas de interés)




A TENER EN CUENTA:

Dentro de su nicho especifico (la promocion de la actividad deportiva a
través del fitness) BeFit ha de atraer todo el espectro de clientes, no
conseguirlo implicaria quedarse con un mercado insuficiente para
soportar su estructura. Ademas, las tipologias de clientes tienen la
particularidad que se retroalimentan, por ejemplo, la presencia de los
clientes de la motivacion “competicion” es un atractivo afadido para
otros segmentos. Por este motivo es importante no relegar ningun
segmento y dividir los recursos en desarrollar, con la maxima
eficiencia, las soluciones para cada uno.

Promotor de momentos de
realizacion personal a través del
RELEVANCIA fitness
@ Baja
@ Media
@ Alta

Competicion Estética

Ecommerce

Otros puntos de
Alta Alta Alta Alta
contacto @ @ @ @
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TENDENCIAS
EN LA
OPORTUNIDAD

(Interpretar las el mercado)




A TENER EN CUENTA:

Befit ha de tener en cuenta las principales tendencias del sector en su solucidn. Las tendencias siempre son

(Caso Retail)

importantes pero son ademas especialmente relevantes para las empresas de gran consumo o retail porque

permiten identificar fuerzas que operan en los consumidores.

2

<
(73
w
o
a.
=
w
w
(a]
2
o
(&)
>
-
o
>
w

CE Centro Europeo de .
EI Empresas e Innovacion Ioop "me;:’jz'l';s'”“s

de Valencia




ESCENARIO

* Polarizacion del rol del precio: Smart shopping vs compra
impulsiva

* Especializacién de canales: deporte fashion y fashion deportivo

* Omnicanalidad inteligente

* Flujo de oferta en tiendas

* Nuevo rol de los Factory outlet

Economia y
mercado

/e

* Clientes digitales conectados

* Rol informado del vendedor

* Penetracion de la mujer en deportes nicho y
mainstream

* Prescripcion digital

* Consumidores y empresas responsables

(Caso Retail)

H ’

Tecnologia y

ciencia Sociedad

y cultura

 Selling inteligente

* Smart company

* Convergencia tecnologia y oferta retail
» Convergencia tecnologia y fitness

* Deportista digital
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Las nuevas formas de vender y comprar, el consumidor informado y exigente, la necesidad de
experiencia, etc, hacen que BeFit deba plantearse el nuevo modelo de relacién con el
consumidor y con sus clientes

CE SenoiEUropso e Ioop new business

EI Empresas'e Innovacion models
de Valencia



ESCENARTIOS "DE
OPORIU NIDAD

(Detallando los factores de g eportunidad)



A TENER EN CUENTA:

Los escenarios desarrollados por Befit no son excluyentes, cada una de las motivaciones de compra
representa un perfil de individuo para el que hay que definir una oferta que responda a sus

necesidades. La solucidén ha de ser ademas aplicable a cada uno de los canales, on y offline a través
de los cuales la oferta llega al cliente.



ACTORES NECESIDADES CONTEXTOS DEUSO

Individuos para los cuales el fitness
es un pilar en su vida y lo practican
de manera asidua a un nivel
profesional o semiprofesional

.7

Soluciéon Competicidon

Conocimiento para aumentar su
rendimiento

Conocer los ultimos récords en
competiciones como elemento
motivador

Nutriciéon de alto rendimiento

Mostrar sus logros

Adquiere conocimiento visitando
blogs de expertos

El fitness define su estilo de vida

Cuando va a la tienda ya conoce los
productos de alta performance
gue quiere y esta dispuesto a
pagar mas por aquellos que le
ayuden a mejorar

Cuando practica fitness tiene un
alto nivel de autoexigencia

* Fuerza traccion: suma de
todos sus operadores
* Poder de negociacion

Medios (redes sociales) Centros comerciales

* Herramienta para llegar a .
todos los clientes

B B
i Creciente fragmentacion | ! * Dependen de grandes !
1+ Mas diffcil encontrar tu ! 1 actores del retail !
' '

' 1 ' 1

audiencia * Amenaza venta online
- Fiabilidad de procesos * Presencia digital * Competitividad
* Modelo costes tienda salarios
* Predisposicién al cambio
Proveedor logistica BeFit Mercado laboral
---------- W o f e mmm—mm—mmmy rm-----ER

Cardcter conformista ! |+ Actualmente, 1
No orientacién a venta | | ausencia de talento |
* Priorizacion costes 11 1

| = Dan problemas

| * Mala ubicaci6n centro
I logistico

H g

* Incorpora el fitness de
manera mas natural a su

rutina
Bancos Usuario final
_____________ Se____, rm - ___-______°,
! * Medios y tecnologias de ! '« Informado |
1+ pago factor must have de |  Exigencia relacion calidad |
| competitividad ' | precio '
L. N AL N

SOLUCION

* En tienda (online y fisica), espacio especial para
los usuarios que buscan productos de alta
performance.

* Creacion plataforma online para el intercambio
de experiencias entre expertos y para compartir
experiencias con el publico general:

* Acceso en primicia a productos de altas
prestaciones y a las ultimas tecnologias del
mundo del fitness.

* Facilitar el rol de ponente/referente en
experiencias organizadas por BeFit: workshops,
conferencias, asesoramiento técnico...



Solucion salud \

3
ACTORES NECESIDADES CONTEXTOS DE USO Horamienia o 5T B s suscperaores
- o Poderd_enegociaci{')n
Medios (redes sociales) Centros comerciales
Usuarios que entienden el fitness 17 Creciente fragmentacion | 1 - Dependen de grandes |
como un medio o herramienta Practica fitness para alcanzar o En el gimnasio, no sabe cémo " Masdifidlencontrartu | e vt onine 1
para mantener o recuperar la mantener la salud que quiere utilizar las diferentes maquinas ~ tcoooogrmooootoooo tosooooooooogaooooo
salud 5 I 0 ‘ 2
* Fiabilidad de procesos : m;j:: i{giatlienda . E;;:loesﬁtividad
Quiere hacer lo suficiente para ool e s, sat?e que Toaisti - =
comprar para los ejercicios que le il R . I

estar bien sin pasarse

.
Caracter conformista « Actualmente,

* Dan problemas . i
No orientacién a venta ! | ausencia de talento |
1 1

i
1
| * Mala ubicaci6n centro
1

ha recomendado el médico

" logistico * Priorizacion costes !
___________________________________ oy
Necesita encontrar una En la tienda compara precios ya 6 ’ 1
motivacion para convertir el gue no quiere gastar mucho
. . . * Incorpora el fitness de
fltness en una rutlna dlnero manera mas natural a su
rutina
Bancos Usuario final
ConOCimientO Sobre como :r.-_l\_/I;d_'n;s_y_t;:c_n:)\_ug\’asde___1' 'r.-_\_n;‘ormado___________j:
i 1+ pago factor must have de |  Exigencia relacion calidad |
entrenar y el material que | competitividad ooy predo ;

necesita

SOLUCION

* No se identifica ningun especio especifico para
este target, los dependientes guian la compra.

» Oferta basada en productos de gama
media/baja favoreciendo la percepcion precio
completando oferta para cubrir necesidades de
iniciacion.

* Servicio: asesoramiento por parte de los
dependientes asegurando una buena
experiencia



Solucion Estética

ACTORES NECESIDADES CONTEXTOS DEUSO

Usuario que practica fitness para
lograr un buen fisico, verse bien
y mejorar la autoestima

Desea tener un buen fisico para
encajar en los modelos estéticos
actuales

Percepcion de resultados y
cambios en su cuerpo para
motivarse

Mostrar los logros
fisicos/estéticos conseguidos

Estar actualizado en las ultimas
tendencias

Practicando fitness porque estd
de moda

Comprando las marcas de moda
siguiendo el razonamiento de
que es mas importante la
estética de los productos que la
comodidad y la tecnicidad

Siguiendo a influencers para
saber que esta de moda

Siguiendo las tendencias de
moda en el momento de compra

* Fuerza traccion: suma de
todos sus operadores
* Poder de negociacion

Centros comerciales

* Herramienta para llegar a .
todos los clientes

Medios {redes;ciales)

r B
i Creciente fragmentacion | ! * Dependen de grandes !
1+ Mas diffcil encontrar tu ! 1 actores del retail !
| audiencia | 1 * Amenaza venta online |

= Competitividad
salarios

* Presencia digital
* Modelo costes tienda
* Predisposicién al cambio

« Fiabilidad de procesos

Proveedor logistica BefFit

I
__________ B oy rm-mmmmmmmmmmmmmmq rmm———]
| = Dan problemas Cardcter conformista ! |+ Actualmente, !
!+ Mala ubicacién centro No orientacién a venta ! ! ausencia de talento !
IL logistico * Priorizacion costes ' I

* Incorpora el fitness de
manera mas natural a su

rutina
Bancos Usuario final
_____________ Se____, rm - ___-______°,
* Medios y tecnologias de ! '+ Informado

1 1
| '
1+ pago factor must have de  Exigencia relacion calidad |
| competitividad ' | precio '
.

SOLUCION

Espacio en la tienda con los ultimos
lanzamientos de las marcas de moda y con los
productos que favorecen la estética del cuerpo

Oferta: seleccidn de productos de las marcas
deportivas de moda de referencia

Servicio: asesoramiento focalizado en las ultimas
tendencias de moda mas que en los atributos
técnicos



Solucion Social

« Herramienta para llegar a * Fuerza traccion: suma de
ACTORES NECESIDADES CONTEXTOS DE USO e apara o872y i s

Medios {redes;ciales) Cenlﬁs_comerciales
En el cambio de maquina del !~ Creciente fragmentacien | | - Dependen de grandes |
El fitness es la excusa/motivo Relacionarse y encajar dentro de  gimnasio hablando de la ultima |+ Masdificilencontrartuj 1 actores del refail ;
. a 1 audiencia I | * Amenaza venta online I
para establecer relaciones un entorno social seriede Netflixconsu oo g
compainiera de fitness 5 0 ‘ 2
- Fiabilidad de procesos * Presencia digital = Competitividad
A * Modelo costes tienda lari
. Enla tl'enda busca productos e B
Un buen ambiente es llamativos y novedosos para ey (i BeFit T e o o]
---------- W fmmmmmmmmmmmmmmmmq rmmmm Lo oo o m
fundamental provocar que la gente le | * Dan problemas Cardcter conformista ! |« Actualmente, !
pregu nte | * Mala ubicacién centro No orientacién a venta 1 | ausencia de talento !
" logistico * Priorizacion costes i B |
___________________________________ JOSTEEEEEEE
Su motivacidn es conocer a gente 6 ’ 1
con la que sienta afinidad * Incorpora el fitness de
manera mas natural a su
rutina
Bancos Usuario final
:r.-_l\_/I;d_'n;s_y_t;:c_n:)\_ug\’as de_ i e \_n;‘ormado_ S 1:
1+ pago factor must have de |  Exigencia relacion calidad |
| competitividad ' | precio '

SOLUCION

* En la tienda sistema a través del cual el cliente
puede identificar que productos son los mds
novedosos y valorados por el consumidor

* Club BeFit

* Oferta: cursos, viajes tematicos, escapadas de
fin de semana, paquetes experienciales...
Experiencias de ocio en grupo vinculadas al
fitness

* Servicio: organizacidn de actividades y
comunicacion online de las mismas a través de la
web, redes sociales y mails a los miembros del
club



VALORACION
DE ESCENARIOS

(Relevancia y pertenencia de las soluciones




ESCENARIO AEJEMPLO CARACTERISTICAS GENERALES

1. A mayor area, el escenario adquiere
Resistencia alcambio de la Potencial econédmico mayor potencial.
organizacidn
2. La valoracion se hace de 1 a 3.
En el que 3 es el maximo deseable y
1 el minimo, en funcidn de la
pregunta.
Ausencia
de competidores 3 3. Evalta cada escenario

personal e individualmente.

4. La valoracion se efectua en el
contexto de la empresa HOY y en un

3 marco de 3-5 anos.
Barrera a lacopia Vlab. Tecnol. ; . S
5. Si existe duda o desconocimiento en el
criterio a valorar.
Evalue: 2 e Indiquelo.
Notoriedad f/Impacto Imagen de Complementariedad con

marca negocios actuales
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ESCENARIO AEJEMPLO CARACTERISTICAS GENERALES

1. A mayor area, el escenario adquiere
Resistencia alcambio de la Potencial econémico mayor potencial.
organizacion
2. La valoracién se hace de 1 a 3.
En el que 3 es el maximo deseable y

-

S

-

W 3 3

@ 1 el minimo, en funcién de la
Qo r nta.

o pregunta

S Ausencia TIM

o de competidores 3. Evaliia cada escenario

7 personal e individualmente.
@]

o 4. La valoracion se efectua en el
< contexto de la empresa HOY y en un
E marco de 3-5 anos.

O Barrera a lacopia

v Vlab. Tecnol. 2 : S
w 5. Si existe duda o desconocimiento en el
w criterio a valorar.

[ 3 2 Evalie: 2 e Indiquelo.
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ESCENARIO AEJEMPLO CARACTERISTICAS GENERALES

1. A mayor area, el escenario adquiere
Resistencia alcambio de la Potencial econémico mayor potencial.

organizacion

2. La valoracion se hace de 1 a 3.
En el que 3 es el maximo deseable y
1 el minimo, en funcion de la
pregunta.

Ausencia

T2M
de competidores 3

3. Evalua cada escenario
personal e individualmente.

4. La valoracion se efectua en el
contexto de la empresa HOY y en un
marco de 3-5 afnos.

Barrera a lacopia
P Vlab. Tecnol.

5. Si existe duda o desconocimiento en el
criterio a valorar.
Evalue: 2 e Indiquelo.

-

Notoriedad /Impacto Imagen de Complementariedad con
marca negocios actuales
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ESCENARIO AEJEMPLO CARACTERISTICAS GENERALES

1. A mayor area, el escenario adquiere
Resistencia alcambio de la Potencial econémico mayor potencial.

organizacidn

2. La valoracion se hace de 1 a 3.
En el que 3 es el maximo deseable y
1 el minimo, en funcién de la
pregunta.

Ausencia

T2M
de competidores

3 3. Evalua cada escenario
personal e individualmente.

4. La valoracion se efectua en el
contexto de la empresa HOY y en un
3 marco de 3-5 anos.

Barrera a lacopia Viab. Tecnol
’ ’ 5. Si existe duda o desconocimiento en el
criterio a valorar.

Evalue: 2 e Indiguelo.

-

Notoriedad fImpacto Imagen de Complementariedad con
marca negocios actuales
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VALORACION
DE

ESCENARIOS

CRITERIOS
DE
VALORACION

HOJAPARA
CADA
EVALUADOR

ESCENARIO Eguipamiento personalizado ESCENARIO Adaptacion sofisticada ESCEMNARIO Entorno intelig

Resistencia alcambia
diela organizacicn

Patencial econdmico

Ausencia

TIM
decompeti.
Barrera Wiak.
alacopia Tecnol.

Haotoriedad flmpacto Complementariedad
Imagende marca con negocics actuales

Rasistencia alcambio Potencial econdmico Resistencia alcambio
dila arganizaciin delaerganizacidn

Potencial econdmico

Ausentcia

Tk Amsencia TImM
decompati. decompeti- 3
Barrera Viab. Barrera 3 Wiab_
alacopia Tecnol alacopia Tecnol
E ] i

Notoriedad fimpacto Complementariedad Notoriedad fimpacto
Imagen demarca con negocios aciuales Imagen de marca

Complementariedad
con nEgockns actuales

ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

Resistencia alcambio
dela erganizacidm

Potendial econdmica

Ausencia TIM
decompeti-
Barrera Wlak.
alacopia Tacnal-
Notoriedad /Impacto Complementariedad
Imagandamarca connegociosactuales

Potencial econémico

IR ime to Market

IEN viobilidad tecnoldgica

I complementariedad con negocios actuales
IR votoriedad /impacto imagen de marca
I 501 rero a la copia

IER A vsencia de competidores

Resistencia al cambio de la organizacion

Resistencia alcambio Patencial econdmico Resistencia alcambio Potencial econdmico

dla argani2acidn dela organizackdn
i ] 3
Ausencia L 1 TIM AusEncia i 1 T2M
de competi- 3 -3 decompeti- 3
Barrera 3 A i wilab. Barrera s . 3 Wah.
alacopia - e Tecnal. alacapia L - Tecnal
3 3

Maotoriedad fimpacto Complementariedad Hoteriedad fimpacta

Complementariedad
imagendemarca Con negocios actuales Imagen de marca

con negocios actuales
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= Google Trends

Descubre qué esta

GOogle Trends buscando el mundo

https://trends.google.es/trends/?geo=ES

Escribe un término de busqueda o un tema

Muestra los términos mas buscados recientemente.

Las graficas representan con cuanta frecuencia se realiza una 0 empieza con un ejemplo OCULTAR
busqueda de un término particular en varias regiones del mundo y

. . - ® Taylor Swift @ Kim Kardashian ® Copa Mundial de Fitbol @ Fatbol @ Fatbol americano
en varios idiomas.
El eje horizontal de la gréfica representa el tiempo (desde ,‘; {*.
2004), y el eje vertical representa la frecuencia con la que se ha ® :
buscado el término globalmente. A
Perm |te al usuarlo :"::,oo‘:{r \:i::regn:n Ultimos 7 dias Interés por region, Ultimos 7 dias, Todo el mundo nterés por subregion, 2004 - hoy, Estados Unidos
* comparar el volumen de busquedas entre dos o mas Mostrando 1:3 de 6 elemplos >

términos.

Noticias y datos mas recientes

Descubre como pueden utilizarse los datos de Google para contar noticias

* mostrar noticias relacionadas con el término de busqueda
encima de la gréafica, mostrando cémo afectan los eventos a
la popularidad.

DESTACADA

Algunos términos de busqueda bastante estacionales, El afio en busquedas 2021

como regalos, coinciden claramente con la llegada de la Navidad.

Repasa ¢l afio con los datos de Google Trends.
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Sighum

https://signum.ai/

Signum analiza constantemente mas de 300.000 blogs,
foros, portales y cuentas de redes sociales para realizar
un seguimiento de la aparicion de nuevas tendencias
desde sus primeras etapas.

Determina las tendencias actuales y futuras gracias a
herramientas de analisis predictivo complementadas por
un equipo de analistas.

Con cuenta Premium se puede recibir:

 bStendencias actuales de la categoria que elijas,
informacion sobre las causas del surgimiento de
estas tendencias, un prondstico sobre la duracion
del crecimiento de esa tendencia,

 bStendencias emergentes de la categoria que elijas
y las consecuencias del surgimiento de estas
tendencias.

@

5 Signum

January 19, 2022

8

New year, same
challenges

September 16, 2021

N

(1]

A world of control freaks

November 16, 2021

8

On-demand world

August 16, 2021

Make yourself
comfortable

Leads

Influencers

October 15, 2021

En v Juan v

&

No more outages, please

July 15, 2021

Don‘t hate, create!

C=
=TI
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Glimpse

https://meetglimpse.com/ GLIMPS=

Glimpse, rastrea diferentes tematicas en Internet para
descubrir compaifiias, productos e industrias Discover Trends Before They're Trending

emer g en teS . We track every topic across the internet to identify growing trends

Como premium, se tiene acceso a mas tendencias, a
pronosticos sobre futuras tendencias (llamados
“‘before-it-happens alerts”) asi como a analisis de cada
tendencia para averiguar hasta qué punto pueden
crecer o por qué han crecido tan rapido.

Products Companies Industries

Air Fryer Oat Milk . /\/ Mouth Tape
Massage Gun / \ Acne Patch / Published

- “rr"», ,l Voars Ay /,//J Z ,/

Hair Dryer Brush

Published

4_/\—'—/"_'_/
Glimpse es utilizado por trendsetters, es decir, por
creadores de tendencias, para lanzar productos

: )
e i
antes de que se popularicen o buscar posibles

inversiones.

Se puede probar gratuitamente para recibir 3 tendencias
de crecimiento exponencial al mes.
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Angage

https://angage.net/

Datos de miles de tiendas y productos de comercio
electrénico.

Para descubrir productos interesantes antes de que se
vuelvan virales.

Ayuda a los ecommerce a tomar decisiones sobre qué
productos vender y donde encontrarlos.

Se puede ver qué productos venden actualmente otras
tiendas, sus estrategias de precios, quiénes son sus
proveedores, de dénde proviene su trafico, informacion de
contacto y mas.

Permite hacer una investigacion para detectar nuevos
productos interesantes para vender y consultar tendencias,
estacionales o no.

CART @  Pricing

Searchby Q | Currency @&

Vendor

W Stores € Products  f Ads

Business model &

Roses At My Doorstep
Belt - Light Wash
(hidden)..

USss$ 2

Merchant:
fashionnova.com
Vendor: Fashion Nova

I Know What You Like
Belt - Black
(hidden)..

US$ 3

Merchant:
fashionnova.com
Vendor: Fashion Nova

Crowd Control Choker
- Gold..

Us$ 2

Merchant:
fashionnova.com
Vendor: Fashicn Nova

& Reports

# Resources Vv

A

Next page

Ms. Jackson Belt -
Grey (hidden)..

US$ 5

Merchant:
fashionnova.com
Vendor: Fashion Nova

I Know What You Like
Belt - Grey (hidden)..
~

Us$ 7

Merchant:
fashionnova.com
Vendor: Fashion Nova

Maore info

Tiki Torch Pants -
Black/brown.. r*

uUs$ 7

Merchant:
fashionnova.com
Vendor: Fashion Nova

More info

C=
=TI
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Trend Hunter

https://www.trendhunter.com/trends/2022-trend-report-research

La BdDD mundial de tendencias mas grande, con Big Data que
analiza el comportamiento de 150 millones de personas y
3.000 millones de visitas.

IA'y procesamiento de lenguaje natural para mejorar la
comprension del comportamiento de consumidores.

En laweb hay Top 20 de tendencias diarias, semanales o
mensuales para moda, tecnologia, estilo de vida, cultura, disefio,
marketing, negocios, lujo...

También dispone de la herramienta “Dashboard”, con la que se
puede personalizar un cuadro de mandos propio seleccionando
entre 350.000 innovaciones y 10.000 temas distintos.

Conunalicenciade uso cara, esta enfocada a CEOs, CMOs,
COOs o marcas

DASHBOARD

B A BB

Ideas Lista Videos Photos Insights

Flatbread Crust
Pizza Menus

The Hungry Howie's
Flatbread Pizzas Come
in Four Varieties

RESEARCH

KEYNOTES

EVENTS

from the Bubonic Plague. The Roaring 20s emerged from the Spanish Flu. And now,

as we emerge from a new crisis, The...MORE

Crunchy QSR
Frozen Treats

The McDonald's Peanut
Butter Crunch McFlurry
is Texturally Satisfying

Superhero-
Inspired Pizza
Products

The Little Caesars The

Batman Calzony is
Available Now

Guardado en Unidad

Consolidated E-
Mail Applications

Microsoft is Unifying Its
Outlook and Calendar
Services

News Hub Tech
Giveaways

The Verge is Giving

Away an Alienware
[ Backpack Full of
Gadgets

|

Chlorophyll-
Infused Acne
Treatments

The Chlorophyll &
Salicylic Acid Spot
Treatment is Fast-

Hi-Res eSports
Stereo Headsets

The Sharkoon Skiller
SGHS50 Has a
Circumaural Design

CE
EI

Oversized Carbon
Fiber Timepieces

The Zenith DEFY
Extreme Carbon Has a
45mm Case

Centro Europeo de
Empresas e Innovacion
de Valencia


https://www.trendhunter.com/trends/2022-trend-report-research

Trendstop

m’ COVID-18  ABOUT US  TREND PLATFORM  CONSULTANCY CONSUMER INSIGHTS  CO

Our online trend platform gives you:

New Norma) | i W TREND INNOVATORS
Wg;;,,m:g.@\ RaN.. (J VALIDATED FORECASTS
= P N A EXPERTLY CURATED

REQUEST SITE TOUR

SCROLL TO DISCOVER

= Google Trends

Descubre qué esta

20 tendenCias ra Ia ? buscando el mundo
décadade 2020 am ———

Nuestro equipo de expertos de la industria ha recogido qué tendencias

® Taylor Swift @ Kim Kardashian ® Copa Mundial de Futbol ® Fitbol @ Futbol americanc

El lider mundial en pronédsticos de ' ’

Insight Fashion Beauty Lifestyle & Interiors Instock Barometer Advisory

C Centro Europeo de
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MUCHAS GRACIAS POR
VUESTRA ATENCION

Isidro Campo Bécares
Especialista en Desarrollo de Negocio & innovacion
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