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Introducciéon

El sector minorista ha experimentado una importante transfor-
macion en los ultimos anos, impulsada en gran medida por el
auge de la digitalizacién. La integraciéon de la tecnologia y las
herramientas digitales en las practicas minoristas tradicionales
ha revolucionado la forma en que las empresas operan e inter-
actuan con los clientes. Los consumidores recurren cada vez
mas a plataformas en linea y dispositivos méviles para desc
brir, investigar y comprar productos. Como resultado, los
minoristas deben adaptar sus estrategias para seguir siendo
relevantes y competitivos en este panorama digital. Adoptar

la digitalizacién no sélo permite a los minoristas satisfacer las
necesidades y expectativas cambiantes de sus clientes, sino
que también les permite agilizar las operaciones, mejorar la
eficiencia e impulsar el crecimiento.

El manual “Digitalizacion del sector minorista - Conceptos,
métodos y aplicacion practica” tiene por objeto dotar a los
minoristas de los conocimientos y herramientas necesarios
para emprender con éxito el camino de la transformacién dig-
ital. Sirve de guia para los profesionales actuales y futuros del
sector, que buscan adoptary aprovechar el poder de la digitali-

zacion.

El contenido del manual se centra en aspectos cruciales de la
digitalizacién, proporcionando ideas, herramientas practicas y
ejemplos del mundo real para ayudar a los minoristas a navegar
con éxito la transformacién digital. El manual proporciona una
comprension del concepto de digitalizacion, su importancia en
el contexto de la UE y analiza los motores politicos de la dig-
italizacion. Explora los valores anadidos que la digitalizacion
ha aportado a las empresas del sector minorista y muestra las
estrategias y herramientas que los minoristas pueden emplear
para probar la solucién que deseen implantar para digitalizar
su empresa. Se incorporan estudios de casos y ejemplos reales
de transformaciones digitales de éxito en el sector minorista,
para ilustrar los posibles beneficios, retos y resultados de la
digitalizacién.

El Gltimo capitulo del manual ofrece una plantilla practica para
que los propietarios de tiendas minoristas autodiagnostiquen
las dreas de mejora de sus establecimientos respecto a la digi-
talizacién.

Ayuda a los propietarios a reflexionar sobre las operaciones de
los comercios tradicionales y digitalizados, incitdndoles a con-
siderar las implementaciones futuras necesarias. Aunque bus-
car ayuda externa es valioso, este capitulo ofrece un punto de
partida para que los propietarios saquen conclusiones iniciales
y den pasos hacia la digitalizacion. Fomenta un enfoque paso a
paso y sirve como herramienta practica y sencilla para iniciar la
transformacion digital en el sector minorista.




Este manual ha sido elaborado en el marco del proyecto Erasmus+
“DIGITAIL- Fostering the Digitalization in the Retail Sector” por
los socios del proyecto de Espaia, Eslovenia, Portugal y los Paises
Bajos con el apoyo de la Comisiéon Europea. Tiene por objeto pro-
porcionar un recurso completo a minoristas, propietarios de empre-
sas y profesionales del sector minorista que deseen comprendery
aplicar eficazmente estrategias de digitalizacion. El manual pre-
tende cumplir los siguientes propésitos:

‘ - Mejorar el conocimiento y la comprension de los lectores de los
conceptos clave relacionados con la digitalizacién en el sector mi-

norista.
- Ofrecer orientacion practica sobre como aplicar estrategias de
digitalizacién en el sector minorista.
- Capacitar a los lectores para aplicar los conceptos aprendidos en
situaciones reales.
- Dar a los lectores una ventaja competitiva para lograr un crec-
imiento sostenible en un mundo cada vez mas digital.

propietarios de empresas minoristas, personal de RRHH, directivos,
gestores de cuentas clave (KAM) y alumnos de EFP que abordan sus
funciones y responsabilidades especificas en la digitalizacién del
sector minorista.

‘ El manual ofrece orientaciéon y conocimientos personalizados a

Para los propietarios de empresas minoristas, el manual les dota

de los conocimientos necesarios para tomar decisiones informadas
sobre la incorporacién de estrategias digitales a sus operaciones
comerciales, y les ayuda a identificar oportunidades de crecimiento,
optimizar su presencia digital y alinear sus estrategias comerciales
con la evolucién de las preferencias de los consumidores en la era
digital.

El personal y los directivos de RRHH pueden obtener una visién de
como integrar la digitalizacién en los procesos de RRHH y la gestién
del rendimiento, asi como comprender las competencias necesarias
para los roles digitales, los métodos de formacién eficacesy el
compromiso de los empleados en una organizaciéon minorista digi-
talizada.

El manual se dirige a los gestores de cuentas clave (KAM) destacan-
do el impacto de la digitalizacién para aprovechar las herramientas
digitales con el fin de mejorar las relaciones con los clientes. Explo-

‘ ra como la digitalizacién puede mejorar la comunicacién, la person-
alizacion y la toma de decisiones basada en datos, y cémo adaptar
las estrategias existentes para satisfacer las expectativas cambi-
antes de los clientes digitalmente empoderados.

El manual es un recurso para los estudiantes de EFP que deseen
iniciar o avanzar en su carrera profesional en el sector minorista.
Ofrece conocimientos bdsicos sobre conceptos de digitalizacién,
métodos y aplicaciones practicas especificas del sector minorista. El
manual les dota de las habilidades y conocimientos necesarios para
prosperar en un entorno minorista transformado digitalmente.



Introduccion, objetivo, temas

En los ultimos anos, la Unién Europea (UE) ha hecho mucho hincapié en la digitalizacién como
factor primordial de crecimiento econémico, innovacién y competitividad.

Para alcanzar estos objetivos, la UE ha puesto en marcha varias politicas de fomento de la
digitalizacién, como la estrategia del mercado Unico digital, la estrategia europea de datos 'y
Horizonte Europa.

Estas politicas pretenden crear un mercado Gnico de bienes y servicios digitales, desarrollar
nuevas tecnologias digitales, fomentar el intercambio de datos y garantizar que las tecnologias
digitales se utilicen de forma que beneficien a la sociedad y al medio ambiente. En este contex-
to, es esencial entender los motores politicos de la digitalizacién en el escenario de la UE para
comprender la transformacién digital en curso y sus implicaciones para empresas, gobiernos y
ciudadanos.

Objetivo

Este capitulo proporciona una comprension del concepto de digitalizacién, su importancia en el
contexto de la UE y analiza los motores politicos de la digitalizacion. Ademas, este capitulo
ayuda a explorar el impacto de la digitalizacion en diversos aspectos de la sociedad y examina
las oportunidades y retos derivados de la transformacién digital actual.

En este capitulo, el pensamiento critico y la capacidad de anélisis se utilizan para evaluar la efi-
cacia de los motores politicos de la digitalizacién en la UE y sus implicaciones para las distintas
partes interesadas, mejorando la capacidad de los lectores para comunicar eficazmente sobre la
digitalizacién y sus motores politicos.

Temas

Tema 1: Introduccion a la digitalizacion en el contexto de la UE

El Tema 1 abarca la definicién de los principales términos, la importancia de la digitalizacién
para la economiay la sociedad de la UE y las implicaciones de la digitalizacion para el sector
minorista. También se abordan en este tema los retos y riesgos asociados a la digitalizacién,
como la privacidad de los datos y los problemas de seguridad, asi como la necesidad de una
formacién eficaz de los empleados en competencias digitales.

Tema 2: Los motores de la politica de la UE

El Tema 2 se centra en las politicas e iniciativas de la UE que impulsan la digitalizacion en el
sector minorista. En concreto, este tema abarca los objetivos, las medidas y el impacto de los
principales impulsores politicos, como la estrategia del mercado Unico digital, la estrategia
europea de datos y Horizonte Europa.

Tema 3: Oportunidades y retos de la digitalizacion en la UE

El Tema 3 pretende ofrecer una vision de los beneficios y riesgos potenciales asociados a la
digitalizacién en el sector minorista. El impacto de la digitalizacién en el sector minorista se
aborda en los siguientes 4mbitos: captacién de clientes, marketing, gestién de la cadena de
suministro y sostenibilidad.



TEMA 1: INTRODUCCION A LA DIGITALIZACION EN EL CON-
TEXTO DE LA UE

En los ultimos anos, la digitalizacién se ha convertido en el motor decisivo de la transformacion
econdémicay social, remodelando el funcionamiento de las empresas y la sociedad. En la UE, la
digitalizacién se ha identificado como una prioridad critica que mejora la competitividad, la
innovacién y el bienestar social.

Subtema 1: Definiciones y términos principales

Para entender la digitalizacién en el contexto de la UE, es importante definir sus principales
términos y conceptos relacionados. Podemos definir la digitalizacion como el proceso de
utilizacién de las tecnologias digitales para transformar las operaciones empresariales, los
productosy los servicios. Este proceso implica la integracion de las tecnologias digitales en los
procesos empresariales, como el comercio electrénico, las aplicaciones moéviles y los pagos
digitales. La digitalizacion también puede referirse al uso de tecnologias digitales para crear
nuevos modelos de negocio, productos y servicios.

Otros términos importantes relacionados con la digitalizacién son la transformacion digital,
que se refiere al uso integral de las tecnologias digitales para transformar toda una empresa o
industria, e Industria 4.0, que es un término utilizado para describir la cuarta revolucién
industrial que se caracteriza por la integracion de las tecnologias digitales en los procesos de
fabricacién e industriales.

Resumen: Las definicionesy los principales términos relacionados con la digitalizacion son
importantes para comprender el proceso y las tecnologias utilizadas para transformar las
operaciones, los productos y los servicios de las empresas.

Subtema 2: Importancia de la digitalizacion para la economiay la
sociedad de la UE

Como prioridad fundamental de la UE, la digitalizacion tiene el potencial de mejorar la compet-
itividad, lainnovacion y el bienestar social, y se ha identificado como motor clave del crecimien-
to econémico, la productividad y la creaciéon de empleo. La UE ha fijado ambiciosos objetivos de
digitalizacién, entre ellos la estrategia del mercado Unico digital.

La digitalizacién puede mejorar el acceso a los servicios y la informacion, potenciar la inclusién
social, promover la sostenibilidad y contribuir a la consecucién de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones Unidas, como la educacion de calidad, el trabajo digno y el crec-
imiento econémico, y las ciudades y comunidades sostenibles.

Las tecnologias digitales también pueden mejorar la eficiencia en diversos sectores de la
economia de la UE: la computacién en nube, el analisis de macro datos e Internet de los obje-
tos, por ejemplo, pueden ayudar a las empresas a racionalizar sus operaciones, tomar mejores
decisiones y reducir costes. Esto puede contribuir a la competitividad de las empresas de la UE
en el mercado mundial.

Ademas, las tecnologias digitales pueden mejorar la calidad de vida de los ciudadanos de la UE:
la telemedicina puede permitir consultas a distancia con médicos, mientras que las plataformas
de aprendizaje en linea pueden facilitar el acceso a la educacion a personas que viven en zonas
remotas. Las tecnologias digitales también pueden fomentar el desarrollo sostenible en la UE;
por ejemplo, permitiendo un uso eficiente de los recursos y reduciendo el impacto ambiental.

Resumen: La digitalizacion es una prioridad critica para la UE, ya que tiene el potencial de me-
jorar la competitividad, la innovacién y el bienestar social de la regién. La UE ha fijado objetivos
ambiciosos para la digitalizacién, incluida la estrategia del mercado Unico digital, y la digitali-
zacion es fundamental para mejorar el bienestar social en la UE.



Subtema 3: Proteccion de datos y seguridad

En la era digital, los datos se han convertido en un activo valioso para las empresas, y
protegerlos es fundamental para mantener la confianza de los clientes y la reputacién de la
marca. Los problemas de privacidad y seguridad de los datos estan a la vanguardia de la
digitalizacion en la UE y las empresas minoristas deben cumplir el Reglamento General de
Proteccion de Datos (RGPD).

Este reglamento se aplica desde mayo de 2018 y establece normas estrictas sobre como las
empresas recopilan, almacenan y procesan los datos personales. Se aplica a cualquier empresa
que maneje datos de ciudadanos de la UE, independientemente de su ubicacion.

La aplicacién del GDPR ha llevado a una mayor concienciacién sobre los problemas de privaci-
dad y seguridad de los datos, y las empresas que no cumplan con la normativa pueden enfren-
tarse a multas sustanciales.

La UE también ha tomado medidas para mejorar la ciberseguridad y proteger las
infraestructuras criticas de las ciber amenazas. La Comisiéon Europea ha puesto en marcha la
Estrategia de Ciberseguridad de la UE, cuyo objetivo es crear un entorno digital seguro para los
ciudadanos y las empresas de la UE. La estrategia incluye medidas para aumentar la resistencia,
fomentar la innovacién y apoyar el desarrollo de capacidades en toda la UE.

Resumen: Las empresas minoristas deben cumplir el Reglamento General de Proteccién de
Datos (RGPD) y proteger los valiosos datos de los clientes. Los esfuerzos de la UE para mejorar
la ciberseguridad y proteger las infraestructuras criticas a través de la Estrategia de Cibersegu-
ridad de la UE crean un entorno digital seguro para los ciudadanos y las empresas de la UE.

Subtema 4: La importancia de las competencias digitales para los
empleados

Las competencias digitales son cada vez mds importantes para los empleados en el proceso de
digitalizacion de la UE. Los empleados con competencias digitales estan mejor preparados para
utilizar herramientas y tecnologias digitales, como el analisis de datos, la automatizaciény la
inteligencia artificial, para aumentar la productividad y la eficiencia en su trabajo.

En el mercado laboral actual, muchos empleos requieren competencias digitales, y los em-
presarios buscan activamente candidatos que las posean. Los empleados con competencias
digitales tienen mas probabilidades de ser contratados y suelen cobrar mas que los que no las
tienen. Esto significa que el desarrollo de las competencias digitales puede mejorar la emplea-
bilidad y conducir a mejores perspectivas profesionales.

La UE ha reconocido la importancia de las competencias digitales para los empleados y ha
tomado medidas para fomentar la formacién en este dmbito: la Comisién Europea ha puesto en
marcha la Coalicién por las Competencias y el Empleo Digitales, cuyo objetivo es subsanar la
falta de competencias digitales en la UE.

La coalicion redne a agentes publicos y privados para promover la formaciéon en competencias
digitales, Facilitar informacién sobre la demanda de competencias digitales y apoyar el recon-
ocimiento de las competencias digitales en toda Europa. La UE también financia iniciativas de
capacitacion digital a través de diversos programas, como el programa Erasmus+.

Resumen: Las competencias digitales son esenciales para los empleados en el proceso de
digitalizacion de la UE, ya que permiten a los trabajadores utilizar herramientas y tecnologias
digitales, aumentar la productividad y mejorar su empleabilidad. La UE reconoce la importancia
de las competencias digitales y ha puesto en marcha la Coaliciéon por las Competencias 'y el Em-
pleo Digitales, que promueve la formaciéon en competencias digitales y apoya el reconocimien-
to de las mismas en toda Europa. La UE también financia iniciativas de capacitacion digital a
través de diversos programas, como el programa Erasmus+.
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El Futuro digital de Europa. Ursula von der Leyen explica el futuro digital de la UE
www.youtube.com/watch?v=Jl7WxBgtf9o

TEMA 2: LOS MOTORES DE LA POLITICA DE LA UE

La UE ha puesto en marcha varias politicas e iniciativas para impulsar la digitalizacién en el
sector minorista. El objetivo de estas politicas es crear un mercado digital comdn, aumentar la
innovacién y mejorar la competitividad, garantizando al mismo tiempo la privacidad y la seqgu-
ridad de los datos. Este tema abarca los objetivos, las medidas y el impacto de los principales
motores politicos de la UE en el sector minorista.

Subtema 1: Estrategia para el mercado Gnico digital

La estrategia del mercado Unico digital es uno de los principales motores de la politica de
digitalizacién de la UE. Su objetivo es crear un mercado Unico digital en el que las personas y las
empresas puedan acceder y comerciar en linea con bienes y servicios de forma facil y equita-
tiva. Consta de tres pilares: mejorar el acceso a los bienes y servicios digitales, crear las condi-
ciones adecuadas para el florecimiento de las redes y servicios digitales y maximizar el poten-
cial de crecimiento de la economia digital. La estrategia pretende beneficiar a las empresas, los
consumidores y la economia de la UE.

Al promover la eliminacién de barreras al comercio electrénico transfronterizo y armonizar las
leyes de proteccion de los consumidores, la estrategia ha facilitado el crecimiento del comercio
minorista en linea en toda Europa. Esto ha permitido a los minoristas ampliar su base de clien-
tes y aumentar las ventas a través de canales en linea. Ademas, la estrategia ha fomentado el
desarrollo de tecnologias innovadoras y soluciones digitales para el comercio minorista, como
los pagos por movil y las experiencias de compra personalizadas.

Resumen: La estrategia del mercado Unico digital pretende crear un mercado Unico digital
justo en la UE. Facilita el comercio electrénico transfronterizo, armoniza las leyes de proteccion
de los consumidores y fomenta la innovacion, beneficiando a las empresas, los consumidores

y la economia de la UE. Ha permitido a los minoristas ampliar su base de clientes, aumentar las
ventas a través de canales en linea y promover tecnologias y soluciones digitales

innovadoras.



Subtema 2: Estrategia europea de datos

La Estrategia Europea de Datos es un marco global que pretende crear un mercado Unico de
datos en la UE. Su objetivo es fomentar el uso de los datos garantizando al mismo tiempo

su privacidad y seguridad. La estrategia incluye medidas para aumentar la disponibilidad de
datos, crear espacios comunes de datos y fomentar la innovaciéon en materia de datos. También
subraya la importancia de un uso ético de los datos y la necesidad de un enfoque de los datos
centrado en el ser humano. La estrategia tiene implicaciones para el sector minorista, ya que
las empresas minoristas pueden beneficiarse de los conocimientos basados en los datos para
mejorar sus operaciones comerciales.

El impacto de la estrategia en el sector minorista puede verse en la mayor disponibilidad de
datos para que los minoristas los utilicen en la toma de mejores decisiones empresariales,
como la optimizacién de la gestion de la cadena de suministro, la mejora del servicio al cliente
y la adaptacion de las estrategias de marketing. Ademas, la estrategia promueve el uso de la
inteligencia artificial (I1A) y las tecnologias de aprendizaje automatico en el comercio minorista,
que pueden ayudar a las empresas a analizar los datos de los clientes y ofrecerles recomenda-
ciones personalizadas.

Resumen: La estrategia europea de datos promueve el uso de los datos al tiempo que garan-
tiza la privacidad y la seguridad. Aumenta la disponibilidad de datos, hace hincapié en el uso
ético y beneficia al comercio minorista a través de la informaciény el uso de la IA.

Subtema 3: Horizonte Europa

Es el programa de investigacién e innovacion de la UE para el periodo 2021-2027. Es el sucesor
de Horizonte 2020, el anterior programa marco de investigacién e innovacion de la UE.

Horizonte Europa cuenta con un presupuesto de aproximadamente 95.500 millones de euros 'y
su objetivo es apoyar las actividades de investigacién e innovacion en Europa para hacer frente
a los retos mundiales, fomentar la competitividad industrial y generar crecimiento econémico y
oportunidades de empleo. El programa apoya diversos ambitos de investigacién e innovacién,
como la salud, las tecnologias digitales, el cambio climdtico y la energia.

En el sector minorista, Horizonte Europa puede apoyar proyectos de investigacion e innovaciéon
destinados a desarrollar nuevas tecnologias, productos y servicios que puedan mejorar la ex-
periencia de los consumidores en el comercio minorista y hacer que las operaciones minoristas
sean mas eficientes y sostenibles.

Resumen: Horizonte Europa es el programa de investigacién e innovacion de la UE, cuyo objeti-
Vo es apoyar proyectos que aborden retos globales y fomenten la competitividad industrial.

Subtema 4: Otros motores politicos de la UE

La Alianza Europea para los Datos Industriales, el Edge y la Nube, el Green Deal de la UE y el
Reglamento General de Proteccién de Datos son otros importantes motores de las politicas
de la UE en materia de digitalizacion. Estas iniciativas se centran en mejorar la privacidad y la
seguridad de los datos, fomentar la innovacion y abordar los problemas medioambientales,
entre otros.

En general, los motores politicos de la UE pretenden crear un entorno propicio para la digi-
talizacion en el sector minorista, promover la innovacion y la competitividad, garantizando al
mismo tiempo la privacidad y la seguridad de los datos, y abordar las preocupaciones medio-
ambientales. Las empresas minoristas pueden beneficiarse de estas politicas e iniciativas para
impulsar su transformacion digital y mejorar sus operaciones comerciales.
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TEMA 3: OPORTUNIDADES Y RETOS DE LA DIGITALIZACION
EN LA UVE

Subtema 1: Compromiso de los clientes

La digitalizacion ha transformado la fForma en que los minoristas interactdan con los clientes, lo
que ofrece nuevas oportunidades de interaccion y mejora de la experiencia del cliente. Con las
plataformas en linea y las redes sociales, los minoristas pueden llegar facilmente a clientes de
todo el mundo, creando una via para el crecimiento internacional. Sin embargo, también exis-
ten retos como la gestidn de las expectativas de los clientes y el mantenimiento de su confian-
za, en lo que respecta a la privacidad y la seguridad de los datos.

Puntos clave:

* La digitalizacién ofrece nuevas oportunidades a los minoristas para llegar a una base de clien-
tes mas amplia.

* Los minoristas deben gestionar las expectativas de los clientes y mantener su confianza en la
privacidad y seguridad de los datos.

« El andlisis de datos y la personalizacién pueden mejorar la experiencia del cliente.

Sub-topic 2: Marketing

La digitalizacion ofrece a los minoristas nuevos canales para llegar a su publico objetivo, como
el correo electroénico, las redes sociales y la publicidad en linea.

Estos canales ofrecen una forma rentable de aumentar el conocimiento de la marca e impulsar
las ventas. Sin embargo, la desventaja es el riesgo de fatiga publicitaria y la necesidad de que
los minoristas mantengan la pertinencia de sus estrategias de marketing.



Puntos clave:

« El marketing digital ofrece formas rentables de aumentar la notoriedad de la marca e impul-
sar las ventas.

* Los minoristas deben asegurarse de que sus estrategias de marketing siguen siendo pertinen-
tes para evitar la fatiga publicitaria.

* El uso de la analitica de datos y la IA puede mejorar la eficacia de las estrategias de market-

ing.

Subtema 3: Gestion de la cadena de suministro y sostenibilidad

La alteracion de las practicas tradicionales de gestién de la cadena de suministro ofrece nue-
vas oportunidades de eficiencia y reduccién de costes. El uso de tecnologias avanzadas como
block-chain puede mejorar la transparencia de la cadena de suministro, la trazabilidad y reducir
el despilfarro. La digitalizacién también puede ayudar a los minoristas a alcanzar objetivos de
sostenibilidad reduciendo el impacto medioambiental de sus operaciones, incluido el consumo
de energia y la gestion de residuos.

Puntos clave:

* La digitalizacion ofrece nuevas oportunidades de eficiencia y reduccién de costes en la cade-
na de suministro.

* La tecnologia Block-chain puede mejorar la transparencia y la trazabilidad de la cadena de
suministro.

* La digitalizacion puede ayudar a los minoristas a alcanzar objetivos de sostenibilidad, reduci-
endo su impacto ambiental.

Resumen: La digitalizacion ofrece numerosas oportunidades a los minoristas para mejorar la
captacion de clientes, el marketing, la gestién de la cadena de suministro y la sostenibilidad.
Sin embargo, también plantea retos, como la gestién de las expectativas de los clientes, el
mantenimiento de la confianzay la pertinencia de las estrategias de marketing. Si adoptan
la digitalizacién y gestionan eficazmente los retos, los minoristas pueden mejorar sus opera-
ciones comerciales y seguir siendo competitivos en el mercado.

Soberania de datos de la UE: oportunidades y retos
www.youtube.com/watch?v=TtxJaUFX7 10
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Capitulo 2

EL VALOR ANADIDO DE LA DIGITALIZACION EN LAS EM-
PRESAS DEL SECTOR

Introduccion, objetivo, temas

La digitalizacion ha revolucionado las industrias de todo el mundo, y el comercio minorista no
es una excepcion. La integracion de tecnologias y procesos digitales en las operaciones mi-
noristas ha aportado una gran cantidad de beneficios y valor afadido a las empresas. Desde
la mejora de la experiencia del cliente hasta el aumento de la eficiencia operativa, la digitali-
zacion se ha convertido en un componente fundamental para el éxito del comercio minorista
moderno.

Esta transformacion ha dado a los minoristas la capacidad de utilizar las herramientas y plata-
formas digitales en su beneficio para llegar a un publico mas amplio, obtener informacion vali-
0sa y optimizar diversos aspectos de su negocio. En este capitulo, exploraremos los beneficios
y el valor anadido de la digitalizacién en el comercio minorista y cémo ha cambiado la forma en
que las empresas operan e interactuan con los clientes. La transformacion digital permite a los
minoristas desbloquear nuevas oportunidades, obtener una ventaja competitiva y gestionar
las demandas siempre cambiantes de la era digital.

Objetivo
El objetivo de este capitulo es explorar los valores afiadidos que la digitalizacién ha aportado

a las empresas del sector minorista. Profundizaremos en cuatro temas clave que ponen de
relieve los beneficios de la digitalizacién.

Temas
Tema 1: Mejora de la experiencia del cliente (CX)

El Tema 1 se centra en cémo la digitalizacién ha mejorado la experiencia del cliente a través de
interacciones personalizadas, comodidad, simplicidad, etc.

Tema 2: Informacion basada en datos

El Tema 2 examina como la digitalizaciéon ha permitido a los minoristas aprovechar los datos

y obtener informacién valiosa sobre el comportamiento de los clientes, las tendencias del
mercado y la prevision de la demanda. El tema destaca la importancia de la toma de decisiones
basada en datos y su impacto en la mejora de la eficiencia operativa y el cumplimiento de las
expectativas de los clientes.

Tema 3: Racionalizacion de las operaciones y ahorro de costes
El Tema 3 explora como la digitalizacién ha permitido a los minoristas automatizar procesos,

optimizar la gestion de la cadena de suministro, mejorar el cumplimiento de los pedidos y
reducir los costes operativos.

Tema 4: Innovacion y ventaja competitiva

El Tema 4 muestra como la digitalizaciéon ha fomentado la innovacién en el sector minorista,
permitiendo a los minoristas diferenciarse y obtener una ventaja competitiva.



TEMA 1: EXPERIENCIA DEL CLIENTE MEJORADA (CX)

Uno de los beneficios mas significativos de la digitalizacién en el sector
minorista es la capacidad de brindar una mejor experiencia al cliente. Las
herramientas y plataformas digitales han revolucionado la forma en que
los clientes interactdan con los minoristas, ofreciendo comodidad, person-
alizacion y experiencias de compra fluidas. La digitalizacion ha mejorado
las experiencias de los clientes en las siguientes areas:

» Conveniencia de compra

* Personalizacion

« Simplicidad y facilidad de uso
» Conveniencia del servicio

» Accesibilidad

« Flexibilidad de canal

Channal Service
flexibility convenience
Digital
Customer
Experience
Excellence

Simplicity and Purchase
ease of use convenience

Personalization

Solrte: Peppers & Rogers Group

Experiencia del cliente
https://www.ttec.com/articles/digital-customer-experience-strate-
qy-six-key-areas-focus-your-efforts
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Conveniencia de compra: la digitalizacién ha hecho que comprar sea mas conveni-
ente que nunca. Los clientes pueden buscar productos, comparar precios y realizar com-
pras desde la comodidad de sus hogares o sobre la marcha. Las plataformas en lineay las
aplicaciones méviles han eliminado las limitaciones de los horarios de las tiendas Ffisicas
y los limites geograficos, lo que permite a los clientes comprar cuando y donde quieran.
Esta conveniencia ha transformado significativamente la experiencia minorista, hacién-
dola mas accesible y adaptada a los ajetreados estilos de vida de los clientes.

Personalizacion: las tecnologias digitales permiten a los minoristas recopilar y
analizar grandes cantidades de datos de los clientes, incluido el historial de navegacién,
el comportamiento de compray las preferencias. Este enfoque basado en datos permite
a las empresas ofrecer recomendaciones personalizadas, promociones especificas y
experiencias de compra personalizadas. Al comprender las necesidades y preferencias in-
dividuales de los clientes, los minoristas pueden proporcionar sugerencias de productos
relevantes, mensajes de marketing personalizados e incluso configuraciones de produc-
tos personalizadas. Este nivel de personalizacién fomenta una conexiéon mas profunda
entre los clientes y las marcas, aumentando el compromiso y la lealtad.

Simplicidad y Facilidad de uso: la digitalizacién ha cerrado la brecha entre los
canales en linea y fuera de linea, creando experiencias omnicanal perfectas para los
clientes. Los minoristas pueden integrar sus tiendas fisicas con plataformas en linea,

lo que permite a los clientes buscar productos en linea y realizar compras en la tienda,

o viceversa. Las opciones de hacer clicy recoger, en las que los clientes pueden hacer
pedidos en linea y recoger sus compras en la tienda, se han vuelto populares y ofrecen
una combinacién de conveniencia e inmediatez. Ademas, las herramientas digitales como
la realidad virtual y la realidad aumentada permiten a los clientes visualizar productos y
probarlos virtualmente, mejorando la experiencia de compra.

Conveniencia del servicio: la digitalizacién ha transformado el servicio al cliente
en el sector minorista. Los chatbots y los asistentes virtuales impulsados por IA brindan
soporte instantaneo y respuestas a las consultas de los clientes, incluso fuera del horario
comercial tradicional. Los minoristas también pueden utilizar plataformas de redes socia-
les y sistemas de revision en linea para abordar las inquietudes de los clientes, recopilar
comentarios y brindar respuestas oportunas. Esta comunicaciéon y soporte en tiempo
real genera confianzay satisfaccién entre los clientes y, en ultima instancia, mejora su

experiencia general.

Accesibilidad: uno de los beneficios clave de la digitalizacién en el sector minorista
es el mayor alcance que ofrece a las empresas, lo que a su vez tiene un impacto positivo
en la experiencia del cliente. Las herramientas y plataformas digitales han derribado las
barreras geogréficas, lo que permite a los minoristas conectarse con los clientes mucho
mas alla de las ubicaciones de sus tiendas fisicas.

Flexibilidad de canal: los minoristas establecen su presencia en varios canales,
incluidas plataformas en linea, aplicaciones mdviles y tiendas fisicas. Esta presencia
multicanal permite a los clientes interactuar con el minorista a través de su canal preferi-
do. Laintegracién de estos canales crea una experiencia omnicanal, lo que permite a los
clientes realizar una transicion fluida entre los puntos de contacto en lineay fuera de
linea. Para garantizar una experiencia de cliente unificada, los minoristas permiten la
comunicacién entre canales, asegurando que la informacién del cliente, las preferencias
y el historial de compras sean accesibles en todos los puntos de contacto. Esto facilita
interacciones personalizadas independientemente del canal que elija el cliente.



TEMA 2: INFORMACION BASADA EN DATOS

La digitalizacion genera grandes cantidades de datos que los minoristas pueden
aprovechar para la toma de decisiones estratégicas. Al analizar el comportamiento de
los clientes, las preferencias y los patrones de compra, las empresas pueden obtener
informacion valiosa sobre las tendencias del mercado, la previsién de la demanday la
gestion del inventario. Los conocimientos basados en datos permiten a los minoristas
optimizar las operaciones, agilizar las cadenas de suministro y tomar decisiones comer-
ciales informadas.

Sinergia de la digitalizacion basada en datos y la experiencia del cli-

ente

La segmentacion y la personalizacion de los clientes se mejoran mediante el analisis
de datos, lo que permite a los minoristas segmentar su base de clientes en funcién

de la demografia, el comportamiento y las preferencias. Esto permite a los minoristas
adaptar campanas de marketing y ofertas personalizadas a grupos de clientes especifi-
cos, creando experiencias mas especificas y relevantes. La segmentacién y la personal-
izacion de clientes basadas en datos impulsan el compromiso y la lealtad de los clientes
y, en ultima instancia, aumentan las ventas. Los precios y el analisis competitivo tam-
bién se mejoran significativamente a través de informacién basada en datos. Al recopi-
lar datos sobre los precios de la competencia, las promociones y la dindmica del mer-
cado, los minoristas pueden informar sus propias decisiones de precios, seguir siendo
competitivos, maximizar la rentabilidad y garantizar que sus precios se alineen con las
demandas del mercado. Los conocimientos basados en datos permiten a los minoristas
monitorear las tendencias de precios y optimizar las estrategias de precios de manera
efectiva.

Mejor comprension y optimizacion de los aspectos fisicos

Optimizar la gestion de inventario y las operaciones de la cadena de suministro es un
aspecto crucial del comercio minorista, y los conocimientos basados en datos juegan un
papel importante en este dominio. Al analizar los datos histéricos de ventas, las varia-
ciones estacionales y los patrones de demanda de los clientes, los minoristas pueden
pronosticar la demanda de productos con precisién. Esto permite optimizar los niveles
de inventario, reducir los costos de mantenimiento y evitar el exceso de existencias

o los desabastecimientos. Ademas, los conocimientos basados en datos facilitan la
gestion eficiente de la cadena de suministro, mejorando la logistica y reduciendo los
plazos de entrega. En el entorno minorista fisico, los conocimientos basados en datos
pueden mejorar el disefio de la tienda y la comercializacion visual. Al analizar el trafico
peatonal de los clientes, los patrones de navegacion y los datos de ventas, los minoris-
tas pueden optimizar los disefos de las tiendas y las ubicaciones de los

productos. Esto permite a los minoristas comprender el comportamiento de los clien-
tes, identificar areas populares dentro de la tienda y posicionar estratégicamente los
productos para obtener la maxima visibilidad y ventas. El uso de informacién basada en
datos crea experiencias en la tienda mas atractivas y centradas en el cliente.

Pruebas de futuro y estrategias de marketing con aspectos basados

en datos

Los conocimientos basados en datos también permiten a los minoristas aprovechar el
analisis predictivo para la planificacién futura. Al identificar patronesy correlaciones en
datos histéricos, los minoristas pueden hacer predicciones precisas sobre tendencias fu-
turas, comportamiento del consumidor y oportunidades de mercado. Esto permite a los
minoristas mantenerse por delante de la competencia, anticipar las necesidades de los
clientes y desarrollar estrategias para capitalizar las tendencias emergentes o mitigar
los riesgos potenciales. Los datos tienen un profundo impacto en la eficacia del mar-
keting y la optimizacion de las campanas. La digitalizacién proporciona a los minoristas
una gran cantidad de datos sobre el rendimiento de las campanas de marketing, la
participacion del cliente y las tasas de conversién. Al analizar estos datos, los minoris-
tas pueden medir la efectividad de las iniciativas de marketing, identificar estrategias
exitosas y optimizar campanfas para obtener mejores resultados. Esto conduce a una
asignacion mas eficiente de los presupuestos de marketing, a la audiencia adecuada y.a
la refinacion de los mensajes y las promociones para mejorar las tasas de respuesta de
los clientes.
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Proceso basado en datos

TEMA 3: OPERACIONES OPTIMIZADAS Y AHORRO DE
COSTOS

Las herramientas y tecnologias digitales automatizan varios procesos minoristas, lo que con-
duce a una mayor eficiencia operativa y ahorro de costos. La gestién de inventario automatiza-
da, los sistemas de pago en linea y las soluciones de la cadena de suministro digital reducen el
trabajo manual, minimizan los errores y optimizan la asignacion de recursos. Estas operaciones
optimizadas dan como resultado ahorros de costos y una mayor rentabilidad.

Procesos Automatizados:

Ahorro de tiempo y reduccion de los errores al automatizar las tareas manuales.
Los sistemas de gestion de inventario actualizan automaticamente los niveles de existencias,
activan la repeticién de pedidos y generan 6rdenes de compra.

Optimizacion de las operaciones, minimizacion de la intervencién humana y aumento de la
productividad, lo que se traduce en una reduccién de los costes laborales.

Gestion eficiente de la cadena de suministro:

Utilizacién de tecnologias digitales para optimizar los procesos de la cadena de suministro.

Los analisis avanzados y los datos en tiempo real mejoran la prevision de la demanda, la
planificacion del inventario y la gestion logistica.

La prevision precisa de la demanday los niveles de inventario optimizados minimizan los
desabastecimientos, el exceso de inventario y los costos asociados.



SUPPLY CHAIN MANAGEMENT

Dz tribsaticn

Cadena de suministro
https.//rtintel.com/6-keys-to-improving-supply-chain-efficiency/

Cumplimiento de pedidos mejorado:

La digitalizacion facilita procesos eficientes de cumplimiento de pedidos, reduciendo los costos
operativos.

Implementacion de tecnologias como el escaneo de cdédigos de barras, RFID y sistemas de
preparaciéon de pedidos automatizados.

El procesamiento de pedidos mas rapido y preciso reduce los errores y minimiza los costos de
mano de obra.

Las plataformas digitales y las soluciones de comercio electrénico agilizan la gestién de pedidos
y garantizan una integracién perfecta entre los canales en linea y fuera de linea.

Analisis de datos mejorado:

Acceder a grandes cantidades de datos y aprovechar los analisis de datos efectivos para la opti-
mizacién operativa y la reduccién de costos.

Analizar las ventas, el comportamiento del cliente y los datos de rendimiento operativo.
Identificacion de ineficiencias, areas de mejora y oportunidades de ahorro de costos.

Tomar decisiones informadas sobre el surtido de inventario y las estrategias de fijaciéon de pre-

cios en funcién de las preferencias de los clientes y los patrones de compra.

Computacion en la nube y escalabilidad:

Adoptar soluciones basadas en la nube para optimizar las operaciones y ahorrar costos.
Almacenamiento de datos eficiente, acceso a la informacién en tiempo real e integracién per-
fecta del sistema.

Eliminacion de la necesidad de una amplia infraestructura local, lo que reduce los costos de
hardware y mantenimiento.

Escalar las operaciones de forma rapida y rentable para satisfacer la demanda fluctuante.

Gasto de marketing optimizado:

Aprovechar la digitalizacion para obtener capacidades de marketing precisas y medibles.
Dirijirse a segmentos de clientes especificos con mensajes personalizados a través de canales de
marketing digital.

Logro de tasas de conversion mas altas y reduccién de los costos de marketing.
Utilizacién de anélisis y seguimiento del rendimiento para medir la eficacia de las campa
marketing y optimizar los gastos.
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TEMA 4: INNOVACION Y VENTAJA COMPETITIVA

Innovacién y ventaja competitiva van de la mano en la digitalizacién del
sector minorista. La digitalizacién ha proporcionado a los minoristas
una gran cantidad de herramientas y tecnologias que fomentan la in-
novacion, lo que les permite diferenciarse de la competenciay obtener
una fuerte ventaja competitiva en el mercado.

Un drea de innovacion es la innovacion de productos. Con la digita-
lizacién, los minoristas pueden crear e introducir nuevos productos o
mejorar los existentes para satisfacer las cambiantes demandas de los
clientes. Pueden aprovechar la tecnologia para desarrollar funciones
innovadoras, incorporar practicas de sostenibilidad o introducir concep-
tos novedosos que se adapten a nichos de mercado. Por ejemplo, los
minoristas pueden introducir productos inteligentes que estan conecta-
dos a Internet, lo que permite a los clientes tener una mayor funcionali-
dad y comodidad en su vida cotidiana.

La experiencias de cliente personalizadas se han convertido en
un aspecto crucial de la innovacién en el sector minorista. La digitali-
zacion permite a los minoristas recopilar y analizar grandes cantidades
de datos de los clientes, lo que les permite personalizar interacciones,
recomendaciones y ofertas. Al utilizar los conocimientos de los clientes,
los minoristas pueden brindar experiencias de compra personalizadas,
promociones personalizadas y campanas de marketing dirigidas. Este
nivel de personalizacion mejora el compromiso, la lealtad y la satisfac-
cion del cliente, lo que diferencia a los minoristas de sus competidores.

La realidad aumentada (AR) es otro aspecto innovador de la dig-
italizacion en el sector minorista. Al aprovechar la tecnologia AR, los
minoristas pueden brindar experiencias inmersivas e interactivas para
los clientes. AR se puede usar para visualizar produ tos en entornos del
mundo real, lo que permite a los clientes probarse ropa virtualmente,
visualizar muebles en sus hogares o ver como se veria un nuevo color
de pintura en sus paredes. Tales experiencias no solo mejoran el viaje
del cliente, sino que también brindan una experiencia de compra Unica
y memorable que diferencia a los minoristas de sus competidores.

La toma de decisiones basada en datos es un aspecto fundamen-
tal de la innovacién posibilitada por la digitalizacién. Los minoristas
pueden recopilar y analizar datos de diversas fuentes, como el compor-
tamiento del cliente, las tendencias del mercado y el rendimie to op-
erativo. Al aprovechar los analisis avanzados y la inteligencia artificial,
los minoristas pueden obtener informacion valiosa y tomar decisiones
informadas sobre la gestion de inventario, las estrategias de precios, las
campanas de marketing y mas. La toma de decisiones basada en datos
permite a los minoristas mantenerse agiles, responder a la dindmica del
mercado y obtener una ventaja competitiva al tomar decisiones respal-
dadas por datos que impulsan el crecimiento del negocio.



Capitulo 3
MATERIAL Y HERRAMIENTAS PRACTICAS PARA LA PLAN
FICACION E IMPLEMENTACION DE LA DIGITALIZACION EN
LAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL

Introduccion, objetivo, temas

La disponibilidad de herramientas y materiales practicos para planificar e implementar la

digitalizacién en el sector minorista es crucial para las empresas que buscan prosperar en la era digital
actual. En primer lugar, estas herramientas proporcionan un enfoque estructurado del proceso de trans-
formacion digital. Ofrecen marcos, metodologias y mejores practicas que guian a las empresas en la
evaluacién de su preparacion digital actual, la identificacion de areas de mejora y la formulacién de una
estrategia de digitalizacién integral. Estas herramientas practicas ayudan a las empresas a comprender
los pasos especificos involucrados en la implementacion de iniciativas digitales, dividiendo el complejo
proceso en etapas manejables. Al seguir un enfoque sistematico, las empresas pueden minimizar los
riesgos, asignar recursos de manera eficiente y garantizar una transicién sin problemas a una operacién
impulsada por lo digital.

Las herramientas y materiales practicos para la digitalizacién en el sector minorista brindan

informacién valiosa y un intercambio de conocimientos. Ofrecen experiencia especifica de la

industria, estudios de casos y ejemplos de la vida real que demuestran transformaciones digitales exi-
tosas en negocios minoristas similares. Estos recursos permiten a las empresas aprender de las expe-
riencias de otros, comprender los desafios y oportunidades en el &mbito digital y adaptar estrategias
comprobadas a su propio contexto Unico. Este aspecto de intercambio de conocimientos ayuda a las
empresas a evitar errores comunes y a tomar decisiones informadas cuando se trata de seleccionar e
implementar tecnologias digitales, como plataformas de comercio electrénico, sistemas de gestién de
relaciones con los clientes, soluciones de gestién de inventario y herramientas de analisis de datos. Ten-
er acceso a herramientas y materiales practicos acelera la curva de aprendizaje y permite a las empresas

aprovechar la digitalizacién para obtener una ventaja competitiva.
Objetivo

El objetivo principal de este capitulo es mostrar las herramientas a los gerentes o responsables del
sector minorista para tener la capacidad de realizar las verificaciones requeridas de cada solucién que

quieran implementar para digitalizar su empresa.

Temas

Tema 1: Sitio web y presencia en Internet.
El tema 1 trata sobre el alojamiento web y la gestion web.

Tema 2: Comercio electrénico.
El tema 2 trata sobre el comercio electréonico y los métodos de pago en linea disponibles.

Tema 3: Gestion de redes sociales.

El tema 3 trata sobre el plan de medios sociales y la gestion de redes sociales.

Tema 4: Gestion de clientes.

El tema 4 trata sobre los datos del cliente, las acciones comerciales, la planificacién y la
elaboracion de informes.

Tema 5: Negocios Inteligentes.

El Tema 5 trata sobre la gestion del rendimiento empresarial y el almacenamiento de datos.
Tema 6: Gestion de procesos.

El tema 6 trata sobre la gestion de procesos y el proceso de digitalizacion (transiciéon del
papel a lo digital).

TemayZ: Ciberseguridad.

El tema 7 trata sobre ciberseguridad, herramientas de soluciones digitales

y posicionamiento SEO.

Tema 8: Presencia avanzada en internet



TEMA 1: SITIO WEB Y PRESENCIA EN INTERNET

SUB-TEMA 1.1: ALOJAMIENTO

Hosting es el término inglés que se utiliza para designar una web hosting o alojamiento web.
Es el espacio de almacenamiento donde se pueden encontrar los archivos que componen un
sitio web, correo electrénico, copias de seguridad... entre otros.

Hoy en dia, las empresas no necesitan tener un servidor fisico que contenga la informacién
de su sitio web. Muchas empresas (llamadas proveedores de hosting) brindan espacio en sus
servidores como un servicio a sus clientes, y estos pueden contratar la capacidad que necesi-
tan por el tiempo que ellos decidan sin tener que hacer una gran inversién en equipos fisicos.

SUB-TEMA 1.2: DISENO DEL SITIO WEB

Un sitio web es un documento digital formado por diversos contenidos audiovisuales (texto,
audio, videos...) que puede visualizarse a través de navegadores web.

En el caso de la pagina web de una empresa, su funcién mas bdasica es la de ofrecer infor-
macion relevante sobre la empresa a su publico objetivo, como por ejemplo, un catdlogo

de productos o servicios, datos de contacto o experiencia profesional. Para ello, es habitual
estructurar una web de empresa utilizando algunas secciones como, por ejemplo:

* ;Quienes somos?

e Catdlogo de productos y/o servicios
* Portafolio

* Blog/Noticias

* Contdctenos

Estas secciones se pueden encontrar en diferentes paginas o todas ellas dentro de la misma
pagina (lo que se conoce como diseio de una pagina o pagina Unica).

SUB-TEMA 1.3: WEB RESPONSIVA

Un sitio web responsivo es aquel capaz de adaptar su contenido y optimizar su visualizaciéon
en cualquier dispositivo (laptop, celular, Tablet, etc) sin importar el tamano y forma de la pan-
talla, navegador o sistema operativo. También puede denominarse web multidispositivo.
Para que un sitio web sea responsivo es necesario que se desarrolle teniendo en cuenta este
punto desde el inicio del proyecto.

SUB-TEMA 1.4: ACCESIBILIDAD

La accesibilidad web significa que las personas con algun tipo de discapacidad (auditiva, visu-
al, cognitiva, neurolégica..., etc.) pueden utilizar la web de una forma sencilla e intuitiva. Esto
también beneficia a otras personas, incluidas las personas mayores que pueden tener mas
dificultades para navegar por un sitio.

El disefio debe cumplir con los criterios de conformidad de nivel AA de las WCAG-2.1. Las
Pautas WCAG-2.1 son pautas y criterios destinados a ayudar a crear contenido web que sea
accesible y utilizable por personas con discapacidades. Estas pautas ayudan a los creadores
de contenido, disefadores y programadores a garantizar que sus creaciones puedan ser
consumidas por personas con discapacidades visuales, auditivas, de aprendizaje, limitaciones
rélacionadas con la edad, etc. Se definen tres niveles de accesibilidad: A (el mas basico), AAy
AAA.



SUB-TEMA 1.5: AUTOGESTION

Un sitio web autogestionable es aquel en el que el propietario puede modificar, cambiar,
ampliar o eliminar contenido facilmente sin necesidad de recurrir a personal técnico o prov-
eedores externos.

Todos los sitios web autogestionables tienen un CMS (Sistema de gestién de contenido). Un
Sistema de Gestién de Contenidos (CMS) es un programa desarrollado para que los usuarios
puedan administrar y gestionar el contenido de un sitio web de una forma sencilla, agil y efi-
caz sin necesidad de tener grandes conocimientos informaticos.

Forman parte de la estructura de la web, pero a diferencia de otras paginas, el acceso al CMS
esta protegido por contrasena para que sélo las personas autorizadas puedan realizar cambi-
os en los contenidos. Hay multitud de CMS disponibles. Algunos de ellos son gratuitos y otros
no. Los principales CMS son Wordpress (el mas utilizado del mundo), Drupal, Blogger, Moo-
dle, Joomla, Magento o Prestashop.

SUB-TEMA 1.6: POSICIONAMIENTO BASICO

Posicionamiento de la informacién basica del negocio, contacto y perfil de la empresa en los
principales sitios, redes comerciales o directorios de empresas y profesionales.

SUB-TEMA 1.7: OPTIMIZACION DE MOTORES DE BUSQUEDA (SEO)

SEO se refiere a la abreviatura de “Search Engine Optimization”, o lo que es lo mismo en
espanol, optimizaciéon en motores de bisqueda. Consiste en mejorar la visibilidad de un sitio
web para que aparezca en los mejores resultados de bisqueda de forma organica.

El SEO se divide en dos ramas principales: SEO On Page y SEO Off Page. La finalidad del SEO
On Page y del SEO Off Page es practicamente la misma, mejorar el posicionamiento, aunque
el SEO On Page se centra en las acciones que se realizan en la web de la empresa y el SEO Off
Page se centra en las acciones que se realizan fuera de la empresa.

SUB-TEMA 1.8: FORMALIZACION DEL DOMINIO ASOCIADO

Un dominio es el equivalente en Internet de la direccién fisica de una empresa. Esta direccion
(dominio) se utiliza para identificar el sitio web o los diferentes correos electrénicos de una
empresa.

El dominio puede estar compuesto por letras y/o nimeros seguidos de un punto y una exten-
sién (.com, .es, .org, .com.es, etc...). Por lo tanto la nomenclatura de un dominio es siempre la
siguiente:

[NOMBRE DE DOMINIO] [EXTENSION].

Cada dominio es Unico, por lo que es imposible registrar un dominio que haya sido registrado
previamente por otra persona o empresa. Para registrar un dominio es necesario hacerlo a
través de empresas de “registro”.
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TEMA 2: COMERCIO ELECTRONICO

SUB-TEMA 2.1: FOLLETO/CATALOGO DEL PRODUCTO

El objetivo general del comercio electrénico es la creacion de una tienda en linea para la com-
pray venta de productos y/o servicios utilizando medios de intercambio digitales.

SUB-TEMA 2.2: METODOS DE PAGO

Una clave del éxito del comercio electrénico es la facilidad con la que el usuario puede re-
alizar la transaccion. Por esta razén es importante contar con un sistema de pago adecuado
donde el usuario se sienta comodo y pueda realizar el pago de la manera mas facil posible.
Existen diferentes tipos de métodos de pago para el comercio electrénico, cada uno de ellos
tiene sus propios requisitos y beneficios. Los métodos de pago mas habituales son: contra
reembolso, transferencia bancaria, domiciliacién bancaria, tarjeta de crédito/débito, pago
bancario sin tarjeta (pasarelas de pago de intermediarios no bancarios como PayPal), Bizum,
ApplePay, GooglePay, etc.

SUB-TEMA 2.3: ACCESIBILIDAD

La accesibilidad web significa que las personas con algun tipo de discapacidad (auditiva, visu-
al, cognitiva, neuroldgica..., etc.) pueden utilizar la web de una forma sencilla e intuitiva. Esto
también beneficia a otras personas, incluidas las personas mayores que pueden tener mas
dificultades en la navegacion.

SUB-TEMA 2.4: AUTOGESTION

Se debe dotar a la empresa de una plataforma de gestién de contenidos, para que sea
auténoma a la hora de modificar el contenido de sus paginas web, sin necesidad de recurrir al
soporte de la empresa proveedora.

Existen diferentes sistemas de gestién de contenidos: WordPress, Drupal, Blogger, Joomla,
HubSpot CMS Hub, Moodle, etc.

SUB-TEMA 2.5: POSICIONAMIENTO BASICO

El posicionamiento es un concepto de marketing basado en el posicionamiento por parte de
las empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores.

A través de esta area de control, tratamos de medir el posicionamiento de la informacion
basica del negocio, contacto y perfil de la empresa en los principales sitios, redes comerciales
o directorios de empresas y profesionales.

SUB-TEMA 2.6: OPTIMIZACION DE MOTORES DE BUSQUEDA SEO

Consiste en mejorar la visibilidad de un sitio web para que aparezca en mejores resultados de
bisqueda de forma organica. Es por ello que a este concepto también se le denomina
posicionamiento natural, posicionamiento organico, posicionamiento en buscadores,
posicionamiento web o, simplemente y dada la relevancia de este buscador, posicionamiento
en Google.
El SEO se divide en dos ramas principales: SEO On Page y SEO Off Page.
La funcionalidad y servicio que se trata en esta area de control es la optimizacion de la pres-
encia.en buscadores mediante:

* Andlisis de palabras clave

svAndlisis de la competencia

» SEO On=Page, en al menos dos pdginas o secciones

* Indexacion de jerarquia.de contenido



SUB-TEMA 2.7: DISENO RESPONSIVO

La solucién de comercio electrénico disefiada debe adaptarse para que sea funcional en todo
tipo de dispositivos.

SUB-TEMA 2.8: METODOS DE ENVIO

Configuracion e integracion de métodos de envio digitales y fisicos para los productos
comercializados.

Application  E-wallet QRCode  Creditcard Digital Money Online Banking NFC Blockchain

TEMA 3: GESTION DE REDES SOCIALES

SUB-TEMA 3.1: PLAN DE MEDIOS SOCIALES

El Social Media Plan (o Plan de Comunicacién o Social Media Marketing Plan) define las es-
trategias y acciones necesarias para alcanzar los objetivos de la empresa en las redes socia-
les. Ademads, sirve para ayudar a controlar la gestién de las redes sociales teniendo en cuenta
los objetivos, presupuestos, campafas publicitarias, comentarios, ....entre otros.

SUB-TEMA 3.2: PUBLICACIONES DE INFORMES EN REDES SOCIALES

Es un documento que recoge todas las métricas que resumen el rendimiento de los perfiles
en el periodo de tiempo que se quiera. Este resumen debe reflejar la actividad que ha tenido
una determinada marca o empresa en las diferentes redes sociales.
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TEMA 4: GESTION DE CLIENTES

SUB-TEMA 4.1: USUARIOS SUMINISTRADOS

Un usuario en informatica es un individuo que utiliza una computadora, sistema operativo,
servicio o cualquier sistema, también se utiliza para clasificar los diferentes privilegios, per-
misos a los que tiene acceso un usuario o grupo de usuarios para interactuar o ejecutar con la
computadora o con los programas instalado en ella.

SUB-TEMA 4.2: REGISTROS DE ACCESO A LA SOLUCION

Hoy en dia, la gran mayoria de las empresas confian en sistemas capaces de generar grandes
cantidades de datos, que se presentan en forma de huellas textuales, técnicamente conocid-
as como “logs”.

Se trata de informacién que no es visible para los usuarios pero que esta directamente vin-
culada a su actividad en su ordenador: historial de navegacién web, software abierto, pero
también al sistema de informacién, como la seguridad o la conectividad.

La gestion de archivos de registro permite una mejor gestiéon y control de la informacion,

lo que facilita el acceso y la explotacién de los datos. También aumenta la probabilidad de
detecciéon temprana de amenazas de red.

SUB-TEMA 4.3: AJUSTE DE PARAMETROS

El concepto de parametrizacion se refiere a la configuracion inicial de un sistema de manera
especificay predeterminada, brindando asi la capacidad de adaptarse a los requerimientos
del usuario e influir en el comportamiento del sistema, asi como tener en cuenta los paramet-
ros de seguridad y los permisos de usuario necesarios.

-TEMA 4.4: GESTION DE CLIENTES

acenary permitir la consulta de los datos de cada cliente desde su regis-
cioy la simulaciéon de compra de productos o contratacién de


https://fernandocebolla.com/wp-content/uploads/2018/11/pasos-plan-social-media-infografia-etapas-social-media-plan.jpg
https://fernandocebolla.com/wp-content/uploads/2018/11/pasos-plan-social-media-infografia-etapas-social-media-plan.jpg

SUB-TEMA 4.5: GESTION DE CLIENTES POTENCIALES

Un cliente potencial es cualquier persona que demuestra interés en los productos o servicios
de una empresa de una forma u otra. Las empresas suelen ponerse en contacto con los cli-
entes potenciales después de proporcionar sus datos a cambio de una oferta de valor, ya sea
una descarga, una suscripcion o una prueba gratuita.

El objetivo de la gestion de clientes potenciales es optimizar la forma en que se gestionan los
clientes potenciales para optimizar el rendimiento y convertirlos en clientes. En otras pal-
abras, convertirles de potenciales clientes a clientes. Un proceso 6ptimo de gestion de poten-
ciales clientes tiene en cuenta todo el ciclo de vida (desde la generaciéon hasta la venta):

1. Generacion.

2. Filtrado.

3. Calificacion.

4. Puntuacioén de clientes potenciales.

5. Distribucion de leads al equipo de ventas.

6. Prospeccion

7. Lead Nurturing o Automatizacién del Marketing

8. Ventas

SUB-TEMA 4.6: GESTION DE OPORTUNIDADES

Primero tenemos que explicar o definir la diferencia entre oportunidad y presupuesto. Un
presupuesto es cuando un cliente nos ha pedido el precio de un producto o un servicio. Este
presupuesto puede surgir de nuestra labor comercial o simplemente porque nos lo ha pedido
sin que nosotros se lo hayamos ofrecido.

La accién comercial puede descubrir que un cliente o un cliente potencial puede necesitar un
producto o un servicio de nosotros aunque no lo haya solicitado o simplemente por nuestro
esfuerzo comercial hayamos creado la necesidad o inquietud; es decir, seria un paso previo al
presupuesto u oferta.

La oportunidad llega para medir realmente la efectividad de un comercial, ya que podemos
ver qué cantidad de oportunidades se han generado y cudles de ellas al final se han converti-
do en ventas.

SUB-TEMA 4.7: ACCIONES O TAREAS COMERCIALES

La solucion debe ofrecer la posibilidad de crear acciones y tareas comerciales, tanto de forma
manual como automatica.

Ademas de gestionar la relaciéon con nuestros clientes, a través de un CRM es posible gestion-
ar el trabajo del equipo comercial. Organizar tareas con CRM nos permite medir lo que hac-
emos, cuando hacerlo y optimizar todo el trabajo. Algunos ejemplos de las acciones que nos
permiten realizar los administradores de tareas de CRM podrian ser la generacién de tareas
en el calendario para diferentes actividades, como por ejemplo, revisar prototipos, revisar el
correo, tareas de logistica, etc.



SUB-TEMA 4.8: INFORMES, PLANIFICACION Y SEGUIMIENTO COMER-
CIAL

La solucion debe ofrecer soluciones de seguimiento a través de indicadores (KPI's), pipeline y
otros con diferentes niveles de agregacion de informaciéon dependiendo del perfil del usuario
de la solucion. Debe ser capaz de generar reportes para el seguimiento y seguimiento de la
actividad comercial, incluyendo ratios de eficiencia, estado de fases, pipeline y otros atribu-
tos medibles (como productos, cotizaciones, etc.), y segin canales, perfiles, roles y/o fases
comerciales. Estos informes podran mostrar, al menos, datos mensuales, acumulados y/o
comparativos entre diferentes ejercicios.

Sub-tema 4.9: Alertas

Las alertas y notificaciones se encuentran entre las funciones de CRM que garantizan que no
se pierdan las interacciones y eventos de los clientes, como reuniones, correos electrénicos,
etc. Las alertas son una breve actualizaciéon sobre eventos y ocurrencias, mientras que las
notificaciones suelen ser un mensaje mas largo acompanado de contexto.

Algunas de las alertas mas comunes que se pueden implementar en una herramienta de CRM
son:

- Alertas de actividad: esta alerta le notifica sobre eventos y tareas clasificadas como proéxi-
mas, vencidas y completadas.

- Alertas de participacion: esta alerta lo ayuda a conocer las acciones del contacto en los
correos electrénicos que se le envian.

- Alertas de mencién: esta alerta te informa cuando otro usuario menciona tu nombre en un
registro de CRM.

- Alerta de inactivo: Esta alerta te informa cuando un determinado registro no ha sido actual-
izado por un periodo de tiempo especifico.

- Alerta de ciclo de vida: esta alerta le informa cuando un registro en particular no ha avanza-
do a etapas posteriores como se supone que debe hacerlo.

SUB-TEMA 4.10: GESTION DOCUMENTAL

El uso de un CRM facilita la centralizacion y gestion de documentos. A través de CRM, todos
los empleados de la empresa pueden acceder a la informacién desde cualquier tipo de dis-
positivo, e incluso sin necesidad de estar conectados a Internet.

Disponer de un buen sistema de gestion documental permite encontrar los documentos de
forma mas facil y rapida. Ademads, las posibilidades de pérdida de alguno de los documentos
son practicamente nulas.

CRM no solo permite la gestion de documentos externos, sino que también organiza docu-
mentos como facturas, formularios o notas de pedido, entre otros.

Al utilizar un CRM como sistema de gestion de documentos, es mucho mas facil personalizar
y actualizar los documentos sobre la marcha.

SUB-TEMA 4.11: INTEGRACION CON VARIAS PLATAFORMAS

El concepto de integraciéon multiplataforma permite conectar aplicaciones disefiadas de for-
ma independiente para trabajar juntas y compartir informacién entre ellas, brindando mayor
funcionalidad y opciones al usar un software en particular.

La solucién debe tener funcionalidad de integracion con otras plataformas comunes medi-
ante la disponibilidad de API (interfaz de programacién de aplicaciones) o servicios web para
laiconsolidacion de informacién y datos en toda la empresa.
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TEMA 5: INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

SUB-TEMA 5.1: USUARIOS SUMINISTRADOS

Business Intelligence (BI) se refiere a los procesos y tecnologias que ayudan a obtener
conocimientos significativos e inteligencia procesable a partir de los datos. Las herramientas
de Business Intelligence acceden a los datos de una organizacién para presentar analisis e
informacién en forma de informes, paneles, tablas, graficos, resimenes y diagramas.

Las plataformas de andlisis ofrecen herramientas visuales personalizadas que incorporan
inteligencia artificial y brindan conocimiento automatizado al cambiar el rol del usuario final
de “consumidor” a “analista” y “tomador de decisiones”. Esto hace mas democratico el acceso
al conocimiento y la toma de decisiones.

Las plataformas de Bl y andlisis han otorgado un gran poder al usuario final para administrar
datos, fuentes y crear nuevas reglas comerciales y niveles de informacién dentro del modelo
comercial con la ayuda de tecnologias e inteligencia artificial.

SUB-TEMA 5.2: REGISTROS DE ACCESO A LA SOLUCION

Se trata de informacién que no es visible para los usuarios pero que estd directamente vin-
culada a su actividad en su ordenador: historial de navegacién web, software abierto, pero
también al sistema de informacién, como la seguridad o la conectividad.

ion de archivos de registro permite una mejor gestién y control de la informacion,
acceso y la explotacién de los datos. También aumenta la probabilidad de
menazas de red.
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SUB-TEMA 5.3: AJUSTE DE PARAMETROS

El concepto de parametrizacién se refiere a la configuracion inicial de un
sistema de manera especifica y predeterminada, brindando asi la capacidad de
adaptarse a los requerimientos del usuario e influir en el comportamiento del
sistema, asi como tener en cuenta los pardmetros de seguridad y los permisos
de usuario necesarios.

SUB-TEMA 5.4: INTEGRACION CON OTRAS BASES DE DA-
TOS

La integracion de datos es un proceso que consiste en recopilar datos de difer-
entes fuentes de informacién para obtener una vision unificada y mas valiosa
de los mismos, para que una empresa pueda tomar mejores y mas rapidas
decisiones.

Asi, esquematicamente, la integracion con otras bases de datos de distintas
fuentes, aporta a una empresa: mayor eficiencia, calidad de datos, mejor
gestion de datos, mayor control, mayor seguridad, reduccién de costes y
mayor conocimiento de la informacién. Por ejemplo: Excel, archivos de texto o
CSV, XML, Json, bases de datos Oracle, etc.

SUB-TEMA 5.5: ALMACENAMIENTO DE DATOS

El almacenamiento de datos es el proceso tecnoldgico de grabar, archivary
almacenar bits de informacién que contienen imagenes, texto, video, pro-
gramas, hojas de calculo, entre otros archivos digitales en multiples formatos.
El almacenamiento de datos se utiliza para recopilar datos a lo largo del ti-
empo. Una vez clasificada de manera ordenada, es posible acceder a la infor-
macion que necesita de forma inmediata y sencilla. En los negocios, se utiliza
para realizar consultas que facilitan la bisqueda de soluciones, la toma de
decisiones y la creacién de estrategias.

En el corazéon de una plataforma de Bl se encuentra el almacén de datos, que
alberga los modelos de negocio. Es una fuente de datos autorizada, un siste-
ma de registro y un centro de conectividad que presenta modelos comerciales
para informes, Bl y ciencia de datos.

SUB-TEMA 5.6: CREACION DE TABLEROS DE DATOS
ESTRUCTURADOS Y VISUALES

Un panel de Business Intelligence es una herramienta de visualizacién de da-
tos que muestra el estado actual de las métricas y los indicadores clave de ren-
dimiento (KPI) de una empresa. Los paneles consolidan y ordenan nameros,
métricas y, a veces, incluso marcadores de rendimiento en una sola pantalla.
La visualizacion de datos con cuadros de mando y objetos visuales interactivos
permite disenar, profundizary explorar informacién a través de objetos como
tartas, barras, mapas de arbol y de calor, mapas geogréficos, etc.

SUB-TEMA 5.7: EXPORTACION DE DATOS

Elconcepto de exportacion de datos significa mover datos de un entorno a
otro. Esidecir, transferir datos de un programa de computadora a otro. Asi, el
programa emisor exporta los datos y el programa receptor los importa.

El objetivo especifico.del area de control “Exportacion de datos” se refiere a la
funcionalidad de la solucién,de Bl implementada que permite la exportaciéon
de datos en los siguientes formatos:pdf, image, excel, CSV, XML, entre otros.



DATA,
INTEGRATICHM

https.//cdns.tblsft.com/sites/default/files/pages/modern
analytics cycle.png

TEMA 6: GESTION DE PROCESOS

SUB-TEMA 6.1: USUARIOS SUMINISTRADOS

La Gestion por Procesos es una disciplina de gestién compuesta por metodologias y tec-
nologias. Su objetivo es mejorar el rendimiento y la optimizacién de los procesos de una
organizacion. Es una forma de abordar el trabajo, donde se persigue la mejora continua de
las actividades de una organizacién a través de la identificacién, seleccion, descripcién, docu-
mentacién y mejora continua de los procesos.

Hoy en dia existen muchas soluciones digitales en el mercado que se especializan en la
automatizacion de flujos de trabajo en varios departamentos. Desde recursos humanos hasta
tecnologia de la informacién (Tl1), las empresas pueden estandarizar varios procesos para
mejorar la eficiencia operativa. Con diagramas de flujo integrales, los propietarios pueden vi-
sualizar el mapeo de datos para determinar el flujo de trabajo y tecnologia para cada sector.
Los tipos de usuarios que pueden existir en una solucién de gestion de procesos incluyen:

1. Administrador

2. Modelador

3. Usuario comercial (comercial, compras, recursos humanos, finanzas, etc.)
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SUB-TEMA 6.2: REGISTROS DE ACCESO A LA SOLUCION

Se trata de informacién que no es visible para los usuarios pero que esta directamente rel-
acionada con su actividad en su equipo informatico: historial de navegaciéon web, software
abierto, también con el sistema de informacién, como la seguridad o la conectividad.

SUB-TEMA 6.3: DIGITALIZACION Y/O AUTOMATIZACION DE PRO-
CESOS Y FLUJOS DE TRABAJO

Con la automatizacién de procesos y la implementacién de nuevas tecnologias, las empresas
de hoy ya disfrutan de los beneficios de los flujos de trabajo digitalizados y automatizados
que les permiten ganar eficiencia, productividad y ventaja competitiva en toda su organi-
zacion.

La transicion de los flujos de trabajo tradicionales basados en papel a las operaciones digi-
tales puede generar ahorros considerables y mejorar su eficiencia. Por no hablar del efecto
positivo en su estrategia medioambiental.

SUB-TEMA 6.4: INTEGRACION CON VARIAS PLATAFORMAS

La forma mds extendida de realizar este proceso de integracién y modernizacion de la
infraestructura de una empresa es a través de la tecnologia en la nube. Todas las empresas
estan dispuestas a integrar sus datos en la nube para obtener acceso inmediato y una base
de datos integrada en un solo lugar. Razones:

* Mejorar y ampliar la funcionalidad del sistema que utiliza la empresa, proporcionando
caracteristicas adicionales que pueda necesitar y permitiéndole realizar una gama mucho
mas amplia de tareas.

« Evitar las tareas manuales y repetitivas de cruzar informacién entre diferentes herramien-
tas y programas, lo que ralentiza la productividad y amplia el margen de error.

* Mejorar todos los aspectos del negocio: simplificar procesos, optimizar esfuerzos, agilizar
la comunicacién entre sectores y clientes y automatizar procesos de marketing o cualquier
otro ambito.

SUB-TEMA 6.5: ACTUALIZABLE

En informatica, el concepto de actualizaciones de software significa que son piezas adicio-
nales de software publicadas por quienes producen sistemas operativos, plataformas tec-
nolégicas, programas, etc., con el fin de mejorarlos. Las actualizaciones instalan mejoras en el
funcionamiento y en la seguridad del software. Las actualizaciones también permiten: corre-
gir errores y vulnerabilidades.

SUB-TEMA 6.6: ESCALABLE

La escalabilidad es una caracteristica de un sistema o aplicacién que indica su capacidad para
continuar funcionando bien bajo cargas de trabajo crecientes. Un sistema que escala bien
puede mantener o incluso aumentar su nivel de rendimiento o eficiencia, incluso cuando
aumentan las demandas operativas.
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TEMA 7: CIBERSEGURIDAD

SUB-TEMA 7.1: DISPOSITIVOS SUMINISTRADOS

La ciberseguridad, también conocida como seguridad de la tecnologia de la informacién, es la
practica de defender los sistemas electrénicos, las redes y la informacién de ataques mali-
ciosos. El ciberdelito es la explotacion ilegal de redes y sistemas informaticos, persiguiendo
ganancias ilicitas, causando dafos, pérdidas o riesgos mediante el acceso, modificacion, elimi-
nacién o robo de datos sensibles.

La proteccién de un sistema completo requiere un enfoque en capas debido a la gran canti-
dad de dispositivos, redes y software que componen un sistema, e incluye actividades como
monitoreo y escaneo, refuerzo y parches de sistemas, bloqueo de ataques y evaluacion de
riesgos.

Todas estas actividades y capas deben poder funcionar a la perfeccién entre si para crear una
proteccion unificada contra posibles ataques cibernéticos, asi como revisar posibles vulner-
abilidades en el sistema para que puedan abordarse antes de que los piratas informaticos
encuentren estas debilidades.

La principal prioridad de la ciberseguridad es reducir la superficie de un ataque y mitigarlo

lo antes posible, asi como restaurar el sistema si ocurre algo e investigar el problema para
evitar que vuelva a ocurrir en el futuro. También incluye la formacién de formadores para
minimizar al maximo el error humano.

SUB-TEMA 7.2: PRODUCTOS SUMINISTRADOS

La implementacion de soluciones complejas de ciberseguridad para enfrentar las amenazas o
ciberataques mas comunes que existen en la actualidad tales como: virus, troyanos, phishing,
spyware, robo de datos, robo de identidad, entre otros; requieren productos tanto de soft-
are como de hardware que actuien a diferentes niveles para que nada falle a la hora de

er lainformacién.

iedad de productos y mecanismos utilizados se encuentran: antivirus y antispy-
rivadas para garantizar el acceso seguro a la red y sistemas de pre-
identificar amenazas, asi como portales de autogestion para
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SUB-TEMA 7.3: HERRAMIENTAS DE SEGURIDAD

Hay varias razones por las que es recomendable que todas las empresas cuenten con
herramientas de ciberseguridad. Aqui hay algunas razones:

* El volumen de datos que manejan las empresas ha crecido a un ritmo exponencial, en
parte, impulsado por la aceleracion de la digitalizacién a raiz de la pandemia.

» En consecuencia, la seguridad en las organizaciones se ha convertido en un elemento
clave, ya no solo para cumplir con los requisitos legales, sino también para mantener una
buena reputacién mediante la proteccién de datos privados y confidenciales.

Entre las herramientas de ciberseguridad se encuentran las siguientes:

Antimalware

Un tipo de programa diseiado para prevenir, detectar y remediar software malicioso en
dispositivos informaticos individuales y sistemas de TI. Los términos antivirus y anti-
malware a menudo se usan como sinénimos, ya que los virus informaticos son un tipo
especifico de malware.

Por lo tanto, antivirus y antimalware son lo mismo. El principal beneficio del software
antimalware es proteger los datos personales y confidenciales y mantener protegidos
los sistemas, las aplicaciones y los datos del usuario. Mas especificamente, el software
antimalware puede proteger a un usuario de:

« Ataques de malware, phishing y ransomware.

» Descargas automaticas que se producen cuando un usuario visita una pagina web
maliciosa.

« Amenazas persistentes avanzadas (APT) que tienen como objetivo establecer una
presencia ilicita a largo plazo en una red para recopilar datos confidenciales o comprom-
eter la operatividad de una organizacién.

« Exploits que utilizan vulnerabilidades de dia cero.

Antispyware

Antispyware es un tipo de software disenado para detectary eliminar programas mali-
Ciosos 0 amenazantes en una computadora. Estos programas se denominan spyware de-
bido a su tendencia a obtenery enviar informacién personal de un individuo a un tercero
sin su consentimiento. En otras palabras, el antispyware detecta la presencia de un
posible espia que quiera entrometerse en su computadora para aprender sobre usted y
transmitir informacion privada a terceros que quieran usarla en su beneficio.

Correo electrénico seguro

El correo electrénico seguro es un correo electrénico que se envia en forma encriptada.
Una de sus principales caracteristicas es que sélo puede ser leido por personas que dis-
pongan de una clave secreta con la que descifrar estos correos.

Existen multitud de herramientas o servicios para el envio de correo electrénico se-
guro, con el fin de evitar riesgos comerciales y proteger la informacion escrita en estos
correos. Estas herramientas hacen posible enviar y recibir mensajes utilizando un cifrado
de correo electrénico seguro de extremo a extremo. El cifrado de extremo a extremo
significa que el correo electrénico se cifra desde el remitente hasta el destinatario.

Navegacion segura

El concepto de navegacién segura es, a grandes rasgos, la necesidad de que cualquier
usuario, empresa o institucion acceda a Internet con las garantias suficientes que permi-
tan respetar sus derechos. Por tanto, no sélo tiene que ver con la formacién en buenos
habitos de navegacion de los usuarios, sino también con los procedimientos de insta-
lacion vy configuracién y las normas de uso en el caso de que se trate de una corporacién
o institucion.

Con una navegacion segura, se reciben alertas sobre software malicioso, extensiones de
riesgo, phishing o sitiosidentificados como potencialmente no seguros.



Analisis y deteccion de amenazas Los ataques cibernéticos son intentos maliciosos de
acceder o dafnar un sistema informatico o una red. Los ataques cibernéticos pueden hacer-
le perder dinero o resultar en el robo de informacion personal, financiera o médica. Estos
ataques pueden afectar su reputacién y seguridad.

En caso de un ciberataque, cada segundo cuenta. Las pérdidas por un ataque pueden multi-
plicarse con cada minuto que pasa. Por eso, la deteccién temprana es clave para minimizar el
impacto de un ciberataque. Las herramientas EDR son un valioso aliado cuando se trata de
mitigar rdpidamente un incidente de ciberseguridad.

La deteccion de amenazas, también conocida como deteccidon de amenazas cibernéticas, es
un enfoque proactivo para identificar amenazas previamente desconocidas o amenazas en
curso sin corregir dentro de la red de una organizacion.

Las herramientas EDR se componen de tres componentes necesarios:

» Recopilacién de datos: componentes de software que se ejecutan en dispositivos finales 'y
recopilan informacion sobre procesos en ejecucion, inicios de sesién y canales de comuni-
cacion abiertos.

» Deteccion: que analiza la actividad regular de los endpoints, detectando anomalias e infor-
mando de aquellas que podrian suponer un incidente de seguridad.

« Analisis de datos: que agrega informacién de diferentes puntos finales y proporciona un
andlisis en tiempo real de los incidentes de seguridad en toda la red corporativa.

SUB-TEMA 7.4: CONFIGURACION INICIAL Y ACTUALIZACIONES

El objetivo especifico del ambito de control “Configuracion Inicial y Actualizaciones” es cer-
tificar la configuracion inicial dada a la solucién de Ciberseguridad adaptada al cliente y las
ultimas actualizaciones de firmas de malware y otros datos para la detecciéon de amenazas.

Tema 8: Presencia avanzada en internet

SUB-TEMA 8.1: POSICIONAMIENTO BASICO EN INTERNET

Posicionamiento de informacién comercial basica, contacto y perfil de empresa en los princi-
pales sitios, redes comerciales o directorios de empresas y profesionales.

El posicionamiento es un concepto de marketing basado en la colocacion por parte de las
empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores.

SUB-TEMA 8.2: ANALISIS DE PALABRAS CLAVE

Un analisis de palabras clave, o keyword research, es una tarea de SEO que consiste en anal-
izar e investigar qué palabras clave buscan los usuarios en los buscadores relacionados con
nuestro negocio para que esos usuarios acaben llegando a nuestra web.

Conociendo estas palabras podemos:

 Crear una estrategia de contenido para nuestro sitio web

* Posicionarlos en buscadores (principalmente Google)

» Obtener trafico a nuestro sitio web

SUB-TEMA 8.3: ANALISIS COMPETITIVO

El andlisis competitivo es el proceso que pone en practica una empresa para saber cémo ac-
tuaren el entorno competitivo, que comienza por reconocer a sus competidores para deter-
minar cudles son sus principales objetivos, estrategias, debilidades y fortalezas.

Una vez recopilados.y clasificados los datos, es el momento de analizarlos. Este paso también
se llama benchmarking competitivo. Un benchmark competitivo es un estudio que resulta de
la observacion y analisis de las practicas.de los competidores.



SUB-TEMA 8.4: SEO ON-PAGE

SEO se refiere a la abreviatura de “Search Engine Optimization”, o lo que es lo mismo en
espanol, optimizaciéon en motores de busqueda. Consiste en mejorar la visibilidad de un
sitio web para que aparezca en mejores resultados de busqueda de forma organica. Es por
ello que a este concepto también se le denomina posicionamiento natural, posicionamiento
orgdnico, posicionamiento en buscadores, posicionamiento web o, simplemente y dada la
relevancia de este buscador, posicionamiento en Google.

El SEO se divide en dos ramas principales: SEO On Page y SEO Off Page. La finalidad del SEO
On Page y del SEO Off Page es practicamente la misma, mejorar el posicionamiento, aunque
el SEO On Page se centra en las acciones que se realizan en la web de la empresa y el SEO Off
Page se centra en las acciones que se realizan fuera de la web de la empresa.

La solucién debe ofrecer un minimo de dos paginas o secciones SEO On-Page, optimizando la
estructura y contenido interno para mejorar la posicion natural de la Pyme en los buscadores,
asi como la indexacién y jerarquizacion del contenido.

SUB-TEMA 8.5: SEO FUERA DE PAGINA

El SEO Off Page se centra en las acciones que se realizan fuera de la web de la empresa.
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Capitulo 4

CASOS REALES

ACTIVIDAD

Ubicada en Vitoria-Gasteiz, Espana, Caype es una empresa distribuidora de material de
oficinay escolar, papeleria y productos de bellas artes.

EL RETO

Consideran que debido al mundo volatil y cambiante en el que nos encontramos, hay
que tener en cuenta la venta online. Estd ahi y creen como empresa que hay que apostar
por ella. Ya tenian una web desde hace nueve aios y en un momento dado vieron que
necesitaban generar una nueva ya que con la antigua era un parche.

La venta online les resultaba muy dificil ya que estaban mucho mas acostumbrados a la
compra tradicional y consideran que la compra fisica es mucho mas Gtil para los clientes
gracias a la experiencia de adquirir los productos en el mismo momento. Las dificultades
venian cuando alguien necesita transmitir cualquier informacién a la persona que esta
haciendo la web sobre lo que se necesita sin tener una base muy clara de lo que quiere
el cliente, de lo que hoy es valido pero manana puede que ya no lo sea. Todo esto ha
dificultado notablemente la conexién con el ERP 1* .

Un sistema ERP suele consistir en un conjunto de médulos que abordan areas especifi-
cas de las operaciones empresariales. Estos modulos pueden incluir funcionalidades
para gestionar las transacciones financieras, el inventario y la cadena de suministro, las
compras, las ventas y el marketing, la planificacién de la produccién, los recursos hu-
manos, la gestién de las relaciones con los clientes (CRM), etc. Los médulos y funciones
especificos que ofrece un sistema ERP pueden variar en funcién del proveedory de las

necesidades de la organizacion.

1 (*)ERP son las siglas en inglés de Planificacion de Recursos Empresariales. Es un tipo de sistema

de software que integra diversos procesos y funciones empresariales de una organizacion en una
plataforma centralizada. El principal objetivo de un sistema ERP es facilitar el flujo de informacién y
agilizar las operaciones entre los distintos departamentos, como finanzas, recursos humanos, adena
de suministro, fabricacion y gestion de las relaciones con los clientes.

LA SOLUCION

Son conscientes de que tienen que invertir en SEO, pero no como una web fria. Quieren
que sea una web donde el cliente pueda llamar por teléfono, enviar un whatsapp y ser
atendido por alguien profesional al teléfono. También pretenden que convivan las dos
cosas: una venta online y un servicio de asesoramiento.

Han pretendido que su web se integre directamente con el ERP; llamar a su ERP y que
nadie tenga que operar esos pedidos sino que vayan automaticamente al almacén.

LAS PRESTACIONES

Caype tiene una seccion que se llama “talleres Formativos”. Cuando se trae un ponente
con mucha presencia en redes sociales, los talleres se [lenan. Al hacer una inversién en
redes sociales como instagram y twitter los beneficios en cuanto a clientes aumentan
exponencialmente. Aunque se necesite inversion, vale la pena expandir el negocio de

esta manera.
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ACTIVIDAD

Ubicada en diferentes ciudades de Espana (Vitoria, Bilbao, San Sebastian, Tenerife, etc.) Basket
Country es una empresa especializada en deportes, dedicada a la compra y venta de equipamiento

para baloncesto (ropa, calzado y accesorios).

EL RETO

O mas dificil fue la coordinacion al principio, ya que trabajaban con muchos articulos. En algunos

de ellos puede haber pocos productos y se agotan enseguida y hay que reponer, y muchas veces.
Tienen en muchos casos unidades muy limitadas y el stock solia desaparecer en minutos, asi que
tuvieron que apostar por un programa de gestion que se coordina al instante con la pagina web.

No disponer de recursos suficientes también era una debilidad para el negocio. Cuando

empezaron a trabajar con una empresa les dijeron que el programa que utilizaba el TPV 2* no era el
adecuado porque no era capaz de sincronizarse automaticamente con la web, asi que tuvieron

que automatizarlo todo de forma muy rudimentaria al principio. En general, la inversién de dinero

y tiempo fue al principio el verdadero reto.

2* TPV significa Punto de Venta. Se refiere al lugar fisico o digital donde se completa la transaccion
de un cliente y se realiza el pago de los bienes o servicios. Un sistema de punto de venta es una
combinacion de hardware y software que facilita y registra estas transacciones. Se utiliza
habitualmente en tiendas, restaurantes, establecimientos de hosteleria y otras empresas que
realizan ventas directas a los clientes (mds informacion:

)
LA SOLUCION

Grandes inversiones de dinero fueron la principal
solucién para que el negocio no colapsara. Gra- [
cias al trabajo colaborativo con una empresa mas
grande y también gracias a las ayudas publicas han . }

podido seguir adelante con la digitalizacién. Han - ’

aumentado el tiempo dedicado a las redes sociales

para seguir creciendo e intentar llegar a los 20.000 MRARYTHE
seguidores y conseguir una comunidad importante. MMHALra b=

También estan invirtiendo econémicamente para
posicionarse en Google, Bind y otros buscadores.

LOS BENEFICIOS

Por las tiendas fisicas a lo largo de un dia pueden pasar el centenar de personas como mucho ya que
cada publicacion que se hace es en redes sociales y actualmente hay alrededor de 11.000 seguidores.
Pueden llegarlas a ver 5.000 personas en un dia. De esta manera, Basket Country se ha dado cuenta que
es muy positivo estar en las redes sociales, invertir e incluso hacerlo parte importante de la publicidad

del negocio.

EL IMPACTO

Aumenta la visibilidad de los productos, especialmente entre los jovenes, que son uno de los principales
publicos objetivos del sector deportivo. Gracias a la digitalizacién, es mucho mas facil tramitar deter-
minados pedidos o solicitudes, asi como mostrar productos que pueden pasar desapercibidos en una
tienda fisica.

La venta digital ha aumentado las posibilidades de este negocio respecto a lo que se ofrece en la tienda
fisica.




Situada en Bilbao, Espana, La Pimienta Dorada es una tienda de comestibles a granel. Este
pequeno negocio permite a los clientes ir a la tienda y tener la oportunidad de very oler
los productos, compartir recetas, etc. En definitiva, lo que entraria también en el concepto
de “slow shopping”, que sélo requiere un poco de tiempo para elegir las compras, com-

parar productos, verlos y olerlos.

EL RETO

La Pimienta Dorada se enfrentaba al reto de concienciarse con el cuidado del medio ambi-
ente y el desperdicio de productos. El aspecto que buscan mejorar es, sin duda, el uso de
los alimentos: utilizar la cantidad justa, ajustar la compra de alimentos a las necesidades

diarias o a lo que se necesita, y asi no desperdiciar nada.

LA SOLUCION

Para evitar desperdicios innecesarios, los tarros que rellenan en su tienda se pueden llevar
para no generar residuos. En caso de necesitar alguna bolsa, pueden ofrecer bolsas de
papel en la tienda y asi generaran la menor cantidad posible de residuos de papel.
Ademas, aprender a gestionar las existencias y el almacén les ha ayudado a no quedarse
sin existencias. Esta ha sido una de las mejores inversiones que han hecho, ya que lo han

digitalizado y automatizado.

LOS BENEFICIOS

. Lapresencia en Internet hoy en dia es vital, ha sido fun-
L damental para su negocio ya que mucha gente les conoce
gracias a Internet. También han considerado el posiciona-
miento SEO como una herramienta importante, junto con la
pagina web donde ademas de ofrecer informacion a los
clientes sobre los productos y sus ingredientes también
muestran los posibles usos de los mismos. Ademas, para
mostrar la marca y en definitiva mostrar como son, el
diseno de la misma es fundamental.
Las redes sociales les permiten ademas compartir la
informacion de los productos, ya que puede haber dudas
comunes entre los clientes.

EL IMPACTO

Los clientes tienen formas de ver los productos y sus
propiedades sin tener que ir a la tienda fisica gracias a las
redes sociales y a la pdgina web. Aunque se pierde parte

de la mistica de estar presente a la hora de comprar los
productos, de esta forma los clientes pueden realizar la
compra desde cualquier lugar y, ademas, se evita malgastar
el poco papel que la empresa consume en su camino por
ser un negocio sostenible.




ACTIVIDAD

Situada en Vitoria-Gasteiz, Espaia, Julery Joyeros es una joyeria con taller de fabricaciéony
reparacion. Dan una segunda vida a joyas antiguas a través de la restauracion, todo ello
con la mayor ética y profesionalidad posible. También colaboran en la realizacién de tasa-

ciones con la mayor brevedad y rapidez posible.

EL RETO

Debido a ser una tienda pequefia, necesitan formacién continuamente, sobre todo en lo
que a redes sociales se refiere. Como han comentado, guste o no, hoy en dia para desarrol-
lar un proyecto es vital saber manejarlas con cierta soltura. Por ello han tenido que rese-

tearse y ponerse al dia.

LA SOLUCION

Debido a la ubicacién de la tienda, no todos los clientes pueden acceder a la misma. Por
ello, intentan dar un asesoramiento personalizado y preciso a los mismos utilizando sus
redes sociales e intentando dar respuesta a las necesidades que cada cliente que quiere

acercarse a una joyeria pueda tener desde el momento previo a realizar la compra.

LOS BENEFICIOS

Gracias a la digitalizacion del negocio, pueden ofrecer un servicio respecto a la transfor-
macion de joyas. Junto a todo ello, también se ha hecho factible la reconversién en joyeria
sostenible de determinados productos que antes no lo eran. Junto a ello, en relacién a la
informacion facilitada anteriormente, también ofrecen la compra-venta de oro a personas
que estén pasando por un momento econémico delicado, haciéndolo mas facil tras la digi-

talizacion total del proyecto.

EL IMPACTO

Contribuye a mejorar la vida de todas las personas que antes tenian dificultades para
acudir a comprar y adquirir productos cuando tienen que hacer un regalo o celebrar algo.
Ahora les resulta mas facil informarse sobre los nuevos productos y los diferentes servi-
cios. La digitalizacion también puede ayudar a las mujeres a tener poco a poco conciencia
de su valor en este mercado, a ocupar su lugar como gestoras, lo que parece basicoy fun-
damental en la sociedad actual.
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SONAE, Portugal

ACTIVIDAD

Con sede en Maia (Portugal), SONAE es un grupo empresarial multinacional que opera en
numerosos sectores, como comercio minorista, servicios financieros, gestion de centros
comerciales, software y sistemas de informacién, medios de comunicacién y telecomunica-
ciones, y esta presente en 90 paises. Con una plantilla total de mas de 50.000 trabajadores,
es el mayor empleador privado de Portugal.

EL RETO

El crecimiento del comercio electrénico exige una optimizacién continua para procesar
miles de pedidos diarios con el nivel de servicio y calidad al que los clientes estan acos-
tumbrados. Por otro lado, la propuesta de valor de los productos y servicios en el sector
minorista se ha ido diversificando con la oferta de una experiencia de compra personaliza-

day proporcionando diferentes modos de entrega.

LA SOLUCION

SONAE tuvo la vision de revolucionar la forma de comprar por Internet. La empresa queria
ofrecer a sus clientes una experiencia de compra completa y personalizada que les difer-
enciara de la competencia. Para hacer realidad este suefo, sabia que tenia que entrar de
lleno en la digitalizacion y la innovacion.

Su primer paso fue transformar su tienda online en un marketplace. Esto permitio a
SONAE aumentar sustancialmente su oferta de productos, tanto en amplitud como en
profundidad, dando a sus clientes acceso a una gama de opciones mas amplia que nunca.
Pero la empresa no se detuvo ahi.

También reconocié la importancia del aspecto humano de las compras, que sélo puede
encontrarse en las tiendas fisicas. Por eso, SONAE se esforzé por ofrecer contenidos ricos
que complementaran su oferta on line y crearon una experiencia omnicanal que permitia a
los clientes comprar facilmente tanto on line como en la tienda.

Su apuesta por el crecimiento internacional fue otra palanca empresarial estratégica. La
empresa ajusto sus ventas digitales a las tendencias de consumo y ofrecié una mayor var-
iedad de articulos, tallas y colores en los mercados donde tenia tiendas fisicas. SONAE inc-
luso anadié articulos complementarios, como articulos de puericultura, a su propia gama.
Para mejorar la experiencia del cliente, la empresa invirtié mucho en tecnologia. Introdujo
opciones de autoservicio en las tiendas, como comprobadores de precios, autofacturaciéon
y una aplicacién mévil llamada “Continente Siga&”. Esta aplicacion permitia a los clientes
identificar y consultar facilmente oportunidades y descuentos en sus productos favoritos,
crear listas de la compra compartibles y acceder a recetas culinarias. Incluso ayudé a mejo-
rar la experiencia de compra en la tienda.

Gracias al compromiso inquebrantable de SONAE con la digitalizacion y la innovacion, esta
empresa minorista pudo crecer de forma sostenible y ofrecer una experiencia de compra
tan completa como personalizada. Se diferencié de la competencia y cre6 nuevas opor-
tunidades de negocio que impulsaron su crecimiento.

LE




BENEFICIOS

La digitalizacion ha aportado varios beneficios a SONAE, entre ellos:

* Mayor competitividad: al aprovechar las tecnologias emergentes, SONAE mejoro sus pro-
cesos empresariales, optimizé sus operaciones y se mantuvo por delante de la competencia.
* Mejora de la experiencia del cliente: la digitalizacion ayudé a SONAE a comprender mejor
las preferencias y comportamientos de sus clientes, personalizar sus ofertas y ofrecer una
experiencia de compra comoda y sin fisuras en todos los canales.

* Mayor eficiencia: al automatizar y digitalizar sus procesos, SONAE agilizé sus operaciones,
redujo costes y aumento la productividad.

* Mejor toma de decisiones basada en datos: la digitalizacién proporcioné a SONAE infor-
macioén y analisis en tiempo real, lo que le permitié tomar decisiones informadas y adoptar
medidas proactivas para abordar las tendencias y los problemas emergentes.

* Mayor innovacion: al fomentar una cultura de innovacién y espiritu emprendedor, SONAE
animé a sus empleados y clientes a experimentar con nuevas ideas y tecnologias, lo que
condujo al desarrollo de nuevos productos y servicios y a la creaciéon de nuevas oportuni-
dades de negocio.

EL IMPACTO

La inteligencia artificial y el analisis de datos, utilizados para personalizar las ofertas de
SONAE, proporcionan una experiencia de compra comoday sin fisuras en todos los canales.
La implantacién de soluciones digitales por parte de SONAE optimizé sus operaciones
logisticas y de cadena de suministro, mejoro su gestion de inventarios y redujo los costes
de la empresa. Al adoptar la digitalizacién, SONAE mejord su competitividad, satisfizo las
cambiantes necesidades de los clientes y creé nuevas oportunidades de negocio.
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ACTIVIDAD

Anteriormente conocida como A Loja do Gato Preto, Gato Preto es una empresa minorista y
marca portuguesa de decoracion y textiles. Fue fundada en 1986 en Lisboa por Marina Reis
Ramos y Mério Tendeiro. Desde 2002, la empresa esta presente en Espanay, desde 2011,

en Francia.

EL RETO

El metaverso, un mundo virtual inmersivo que se esta desarrollando con la ayuda de las
tecnologias de realidad virtual y realidad aumentada, aporta oportunidades y retos al sec-
tor minorista y a las marcas.

En concreto, marcas como Gato Preto sintieron la necesidad de:

» Crear experiencias Unicas e inmersivas que enganchen a los clientes.

* Garantizar la transparencia de sus practicas de recopilacion de datos y contar con sélidas
medidas de seguridad para proteger la informacion de los usuarios.

* Mantener una identidad de marca coherente en las distintas plataformas y experiencias
virtuales.

LA SOLUCION

Con la ambicion de convertirse en un actor global, Gato Preto (https.//gatopreto.com/pt/en/) implementé una es-
trategia omnicanal, que fue reconocida por Google y destacada por su enfoque innovador del marketing online.

La estrategia de Gato Preto se centré en la creacion de un sitio web Facil de usar y optimizado para los motores

de buisqueda, asi como en una fuerte presencia en las plataformas de redes sociales. La marca también invirti6 en
campanas de Google AdWords para aumentar su visibilidad y atraer a nuevos clientes. Como resultado de estos es-
fuerzos, Gato Preto pudo ampliar su alcance y aumentar sus ventas tanto a nivel nacional como internacional. Puede

encontrar mas informacién sobre Google AdWords aqui: https;//ads.google.com/intl/en_en/getstarted.

Gato Preto fue también una de las primeras marcas portuguesas en explorar el metaverso, un mundo virtual donde
las personas pueden interactuar entre siy con objetos digitales. Al crear una presencia en el metaverso, Gato Preto
pudo atraer a un publico mas joven y conocedor de la tecnologia y ampliar su alcance mas alla de los canales de
marketing tradicionales.

Gracias a su estrategia omnicanal, centrada en crear una fuerte presencia en linea y explorar nuevos canales de ma
keting como el metaverso, Gato Preto esta en la via rdpida para convertirse en un actor global.

LOS BENEFICIOS

Entre los beneficios de la estrategia implementada por Gato Preto se incluyen:

* Mayor visibilidad de la marca: mediante la inversién en campanas de Google AdWords y la optimizacion de su sitio
web para los motores de bisqueda, Gato Preto pudo aumentar su visibilidad en linea y llegar a nuevas audiencias
tanto a nivel nacional como internacional.

* Ampliacion de la base de clientes: La fuerte presencia de Gato Preto en las plataformas de medios sociales y en el
metaverso permitié a la marca relacionarse con un publico mas joven y conocedor de la tecnologia y ampliar su base
de clientes mas alla de los canales de marketing tradicionales.

* Mejora de la experiencia del cliente: la creacion de un sitio web facil de usar y la inversién en campanas de mar-
keting digital permitieron a Gato Preto mejorar la experiencia general del cliente y facilitarle el descubrimiento y la
compra de sus productos en linea.

* Reconocimiento y premios: La estrategia omnicanal de Gato Preto fue reconocida como caso de éxito por Google,
lo que pone de relieve la eficacia de la estrategia implementada y el enfoque innovador de la marca en el marketing
online.



EL IMPACTO

El impacto de la digitalizacion en los productos y los clientes de Gato Preto se dejé sentir en diferentes
niveles.

En primer lugar, la digitalizacion permitié mejorar la experiencia del cliente, gracias a la aplicacion de la
estrategia omnicanal. Ahora los clientes pueden interactuar sin problemas con la marca a través de mual-
tiples canales, como su sitio web, las plataformas de redes sociales y las tiendas fisicas, lo que da lugar a
una experiencia mas personalizada y atractiva.

Al adoptar esta estrategia, Gato Preto también aumenté la comodidad para los clientes: pueden comprar
on line y recoger sus compras en la tienda o pedir que se las lleven a casa.

La digitalizacion también permitié ampliar la oferta de productos mas alla de lo disponible en sus tiendas
fisicas y mejorar la gestion de inventarios, evitando roturas de stock, lo que se tradujo en un aumento de
las ventas y de la satisfaccion de los clientes.




ACTIVIDAD

La empresa Elmibit Ltd., tiene como objetivo facilitar el intercambio de datos relevantes sobre la
produccion de uva de los vinedos con la cadena de valor a través del proyecto eVine2Wine. Esto
garantizara un vino de maxima calidad y una mejor experiencia para el cliente. Estan actualizando
la soluciéon actual, eVineyard (una solucién de software intuitiva y facil de usar para la gestion de
vinedos que ayuda a los viticultores a producir uvas de mayor calidad de forma respetuosa con el
medio ambiente), proporcionando trazabilidad a lo largo de toda la cadena de produccion, desde

las vides hasta el vino.

EL RETO

La trazabilidad del vino desde el vifiedo hasta la mesa (siguiendo el concepto “de la cepa al tenedor”)
es una de las aspiraciones de la industria vitivinicola. Por un lado, ofrece una excelente oportunidad
para las actividades de marketing y venta de vinos de alta calidad y, por otro, garantiza una verdadera
trazabilidad de las condiciones de produccion del vino y de las actividades que pueden afectar signifi-
cativamente a su seguridad y calidad.

El concepto de proporcionar datos completos sobre el vifiedo y la trazabilidad desde el vifiedo hasta
la botella sélo se utiliza actualmente para un nimero muy limitado de vinos. Mas del 80% de los
productores de vino operan de forma muy fragmentada debido a la participaciéon de miultiples enti-
dades como viticultores, consultores, bodegueros, empresas de comercializacion y distribuidores. En
una cadena de valor tan fragmentada, el intercambio de datos con fines de trazabilidad, que pueden
utilizarse para la seguridad alimentaria, la comercializaciéon o la mejora de la calidad, es considerable-
mente mas dificil y rara vez se lleva a cabo en entornos con multiples partes interesadas.

En las cadenas de valor con multiples partes interesadas, la confianza entre el vinedo y la bodega

es crucial desde varias perspectivas:

* Seguridad alimentaria

* Proporcionar informacion sobre la zona de produccién que la bodega pueda utilizar para optimizar
la calidad del vino mediante métodos de procesamiento adecuados y garantizar la calidad del produc-
to final: el vino.

LA SOLUCION

El objetivo es garantizar un intercambio de datos fiable y controlado mediante un gemelo digital
de las zonas de vifiedos a través del uso de iShare, que proporciona mecanismos de control de
identidad y acceso. El proyecto se esta llevando a cabo en cuatro organizaciones de tres paises: el
viticultor (JoJo's Vineyard, Chiltern Hills Farm) tendra autonomia para decidir qué datos del
software de gestion de vinedos (eVineyard) quiere compartir con la bodega proveedora (Langham
Wine), el asesor de cultivo de uvas (Vinescapes) y la empresa de marketing (Digital Stories) que les
ayuda a promocionar el vino producido de forma sostenible.

Las integraciones y componentes de la solucién informatica permitirdn a todas las partes
interesadas acceder a datos pertinentes, seguros y compartidos voluntariamente desde el vifedo,
ya sean consumidores de vino, personal de la bodega, asesores, empresas de marketing o
cualquier otro participante en la cadena de valor.
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BLOEMENWINKEL, The Netherlands




ACTIVIDAD

Kledingwinkel es una tienda de ropa de tamano medio situada en la bulliciosa ciudad de
Rotterdam (Paises Bajos). Se especializan en ofrecer una amplia gama de ropa de moda para
hombres, mujeres y ninos, atendiendo a diversos gustos y estilos.

EL RETO

Kledingwinkel se enfrentaba a una intensa competencia de minoristas on line, y reconocio la
necesidad de establecer una fuerte presencia on line. Su objetivo era mejorar sus estrategias de

marketing y ofrecer a los clientes la comodidad de las compras virtuales.

LA SOLUCION

Para hacer frente a estos retos, Kledingwinkel creé un sitio web de comercio electrénico en el que
los clientes podian buscar y comprar ropa por Internet. Integraron pasarelas de pago seguras e
implementaron una interfaz facil de usar para mejorar la experiencia de compra on line. Ademas,
se centraron en técnicas de marketing digital como la optimizacién de motores de bisqueda (SEO)

y la publicidad en redes sociales para aumentar la visibilidad de la marca y atraer a mas clientes.
www.kledingwinkel.nl

BENEFICIOS

Los esfuerzos de digitalizacion reportaron importantes beneficios a Kledingwinkel. Al establecer
una tienda virtual, ampliaron su alcance mas alla de su ubicacion fisica y accedieron a una base de
clientes mas amplia. La aplicacion de estrategias de marketing digital les ayud6 a aumentar la
exposicion de la marca, atraer trafico a su sitio web y generar mayores ventas.

EL IMPACTO

Los clientes tenian ahora la comodidad de comprar articulos de ropa en la tienda on line de Kleding-
winkel, lo que les permitia explorar una amplia gama de productos y realizar sus compras cuando mas
les convenia. Los esfuerzos de digitalizacion proporcionaron una experiencia de compra on line fluida
y facil de usar, lo que mejoro la satisfaccion del cliente. Ademas, la mayor visibilidad de la marcay los
esfuerzos de marketing ayudaron a Kledingwinkel a atraer a nuevos clientes y retener a los exis-
tentes, impulsando en Gltima instancia el crecimiento del negocio.



DE FIETSENWINKEL, The Netherlands

ACTIVIDAD

De Fietsenwinkel es una tienda local de bicicletas bien establecida en Amsterdam (Paises Bajos).
Llevan mas de 20 anos al servicio de la comunidad, ofreciendo una amplia gama de bicicletas,
accesorios y servicios de reparacion.

EL RETO

De Fietsenwinkel se enfrentaba al reto de gestionar su inventario de forma eficaz y ampliar su
base de clientes mas alla del area local. Reconocieron la necesidad de la digitalizacion para agilizar
sus operaciones, mejorar la gestion del inventario y llegar a una base de clientes mas amplia.

LA SOLUCION

Para hacer frente a estos retos, De Fietsenwinkel implanté una plataforma de comercio electrénico

que permitia a los clientes buscar y comprar bicicletas on line. Integraron un software de gestién de
inventario que permitia hacer un seguimiento en tiempo real de los niveles de existencias, automa-

tizar los pedidos y sincronizar la tienda fisica y la plataforma en linea.

https.//www.fietsenwinkel.nl/

BENEFICIOS

Los esfuerzos de digitalizacion aportaron varios beneficios a De Fietsenwinkel. Experimentaron un
aumento de las ventas y los ingresos, ya que la plataforma en linea amplié su alcance en el
mercado y atrajo a clientes de fuera de su area local. El sistema integrado de gestion de inventario
ayudo a optimizar los niveles de existencias, reducir los errores manuales y mejorar la eficiencia
operativa general.

EL IMPACTO

Los clientes se beneficiaron de la comodidad de navegar y comprar bicicletas on line, con opciones
de entrega a domicilio o recogida en tienda. Los esfuerzos de digitalizacion mejoraron la
experiencia general del cliente al ofrecer una experiencia de compra on line fluida y garantizar una
mejor disponibilidad de existencias.
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Capitulo 5
PROCESOS DE DIGITALIZACION EN EL SECTOR MINORISTA.
¢CUANDO Y COMO EMPEZAR CON EL PROCESO DE DIGITA-
LIZACION?

Introduccion, objetivos y temas

La transicion del comercio tradicional al comercio digital es de gran importancia en el
panorama empresarial actual, en rapida evolucién. En primer lugar, el comercio digital
abre un amplio abanico de oportunidades para que las empresas lleguen a una base
de clientes global. A diferencia del comercio tradicional, en el que las restricciones
geograficas suelen limitar el alcance del mercado, las plataformas digitales ofrecen
un mercado sin fronteras. Al aprovechar el poder de Internet y de las plataformas on
line, las empresas pueden ampliar exponencialmente su base de clientes, accediendo a
nuevos mercados y grupos demograficos que antes eran inaccesibles.

Esta mayor accesibilidad se traduce en un importante potencial de crecimiento y una
mayor generaciéon de ingresos para las empresas.

En segundo lugar, el comercio digital ofrece una comodidad y eficiencia inigualables
tanto a las empresas como a los clientes. Con las plataformas digitales, los clientes
pueden buscar y comprar productos o servicios desde la comodidad de sus hogares,
en cualquier momento que les convenga. Ademas, el comercio digital permite a las
empresas racionalizar sus operaciones, automatizar procesos y reducir los costes aso-
ciados a la venta minorista tradicional.

El paso del comercio tradicional al digital aporta inmensos beneficios a las empresas.
La ampliacién del alcance del mercado y el aumento del potencial de ingresos, junto
con la comodidady la eficiencia de las plataformas on line, crean un argumento de
peso para que las empresas adopten el comercio digital. Adoptar esta transformacion
permite a las empresas seguir siendo competitivas en un mundo digital y aprovechar
las crecientes oportunidades que ofrece el mercado digital.

Objetivo

Este capitulo le guiara a través de diferentes &mbitos y le ayudara con un autodiag-
néstico para comenzar con un plan de accién viable y escalable de cara a convertir su
negocio en uno digitalizado.

Ambitos

Tema 1: Viaje a través del comercio: comercio tradicional frente a comercio digitaliza-
do (;Qué podemos hacery qué es prioritario?)

Este tema cubre el viaje a través del comercio desde el negocio tradicional al comercio
digitalizado, analizando diferentes areas: identificacién y visibilidad, investigacion y
comparacion, seleccién, compra, retencion y fidelizacion, logistica y almacenaje, finan-
zas, gestion de compras y suministros, planificacién de surtido y personal y estructura
organizativa.

Tema 2: Recomendaciones a las empresas. Este tema ofrece recomendaciones para
digitalizar las empresas en lo que respecta a estrategias, interfaces con los clientes y
cadenas logisticas.




TEMA 1: VIAJE A TRAVES DEL COMERCIO: COMERCIO )
TRADICIONAL FRENTE A COMERCIO DIGITALIZADO (¢QUE
PODEMOS HACER Y QUE ES PRIORITARIO?)

Los siguientes subtemas le ayudaran en la transformacién del comercio tradicional al digita-
lizado.

SUBTEMA 1.1: IDENTIFICACION Y VISIBILIDAD

Nivel de dificultad: alto.
Nivel de prioridad: alto.
En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:

* Anuncios en periddicos, radios
* Publicidad en televisién

* Folletos, buzoneo, ...

* Posicionamiento en buscadores
* Algunas redes sociales

En el comercio digitalizado se utilizan herramientas como las siguientes:

« Andlisis predictivo de perfiles de redes sociales y perfiles de clientes para marketing dirigi-
do

* Microsegmentacion basada en el marketing digital

* Envio de notificaciones a los dispositivos méviles de los clientes para crear posicionamien-
toy relevancia

Piensa en la situacién actual de tu negocio y qué pasos podrias implementar para identificar

y hacer visible tu negocio digitalmente hablando:

SUBTEMA 1.2: Investigacion y comparacion

Nivel de dificultad: medio.
Nivel de prioridad: medio.
En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:

* Investigacion realizada por el personal de la tienda
* Carteleria y expositores en tienda para atraer a los clientes hacia los productos selecciona-
dos.

En el comercio digitalizado las herramientas son:

* Quioscos digitales en tiendas fisicas para permitir la busqueda de productos

* Estanterias virtuales

* Pasillos sin fin

« Balizas inteligentes que detectan a los clientes, los clasifican, les hacen un perfily los r
rigen a las tiendas o dentro de ellas

* Navegacion dentro de la tienda

* Tecnologia vestible y asistentes de compra virtuales




En su camino hacia un negocio digitalizado cuales son los pasos que hay que dar para hacer
una investigacién sobre el mercado y la competencia:

SUBTEMA 1.3: Selecciéon

Nivel de dificultad: alto.

Nivel de prioridad: alto.

En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:
» Probadores fisicos

En el comercio digitalizado las herramientas son:

* Espejos virtuales

» Conmutadores virtuales

» Opciones de hacer clicy seleccionar en dispositivos méviles

* Motores de personalizacién de recomendaciones

* Personalizacion de productos (a medida)

Piensa en la situacién actual de tu negocio y qué pasos podrias implementar para hacer una
correcta seleccién digitalmente hablando.

SUBTEMA 1.4: COMPRAR

Nivel de dificultad: bajo.
Nivel de prioridad: medio.
En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:

* Puntos de venta fisicos.

En el comercio digitalizado las herramientas son:

» Opciones de compra multimodal, click and select, punto de venta mévil, monederos vir-
tuales

* Precios atractivos mediante marketing de precision

* Auto check out (autoservicio)

* Rooming in (movil,...)

Piensa en las formas que podrias utilizar para comprar digitalmente:




SUBTEMA 1.5: RETENCION Y FIDELIZACION

Nivel de dificultad: bajo.
Nivel de prioridad: medio.
En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:

* Programas tradicionales de afiliacién y tarjetas de fidelizacién.
En el comercio digitalizado las herramientas son:

* Programas de fidelizacion basados en tecnologia de cadena de bloques
» Descuentos de precios automatizados para clientes fieles

» Paquetes de productos y servicios mejorados para clientes fieles

* Suscripcién y reposicion automatica

Piense en formas eficaces de retenery fidelizar a los clientes:

SUBTEMA 1.6: LOGISTICA Y ALMACENAMIENTO

Nivel de dificultad: medio.
Nivel de prioridad: bajo.
En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:

* Cadena de suministro lineal
* Gestion de almacenes y logistica tradicional

En el comercio digitalizado las herramientas son:
* Red de suministro digital

* Capacidades logisticas compartidas

* Servicios logisticos con soporte digital

* Seguimiento continuo automatizado

* Entregas con drones

Enumere las diferentes formas que podria implementar para cambiar su negocio de tradi-
cional a digitalizado:




SUBTEMA 1.7: FINANZAS

Nivel de dificultad: alto.
Nivel de prioridad: medio

En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:
» Gestion tradicional de informes financieros.

En el comercio digitalizado las herramientas son:

* Uso de tecnologia robética para automatizar las funciones financieras

* Procesos apoyados por la loT

Enumera las diferentes medidas que podrias adoptar para cambiar tu negocio de tradicio-
nal a digitalizado:

SUBTEMA 1.8: GESTION DE COMPRAS Y SUMINISTROS

Nivel de dificultad: medio.

Nivel de prioridad: alto.

En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:
« Relacion tradicional cliente-proveedor.

En el comercio digitalizado las herramientas son:

* Colaboracion entre proveedores para el éxito

* Tecnologia de cadena de bloques (block chain) para la gestién de contratos y pagos
Piensa en las distintas medidas tecnoldgicas que podrias adoptar para la gestién de com-

prasy suministros:

SUBTEMA 1.9: PLANIFICACION DE ABASTECIMIENTO

Nivel de dificultad: alto.

Nivel de prioridad: medio.

En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:
* Decisiones basadas en el juicio y la experiencia

* Priorizacion del surtido ad hoc

En el comercio digitalizado las herramientas son:

* Planificacion del abastecimiento basada en algoritmos de datos

» Adopcién de modelos predictivos y en tiempo real para las previsiones

* Chips RFID para que la cadena de suministro responda mejor

Piense en planes de abastecimiento para acercar una empresa a un modelo mas
digitalizado:




SUBTEMA 1.10: Personal y estructura organizativa

Nivel de dificultad: bajo.

Nivel de prioridad: medio.

En el comercio tradicional las herramientas utilizadas son:

» Formas tradicionales de gestionar la formacién y los recursos
* Trabajo y decisiones histéricas y aisladas

En el comercio digitalizado las herramientas son:

« Simplificacién de los procesos de gestion de personal mediante la automatizacién.

« Digitalizacion de los kPl para medir e incentivar al personal.

Haga una lista de las formas digitalizadas mas eficaces de gestién de personal y organi-
zacion de estructuras:

TEMA 2: RECOMENDACIONES A LAS EMPRESAS

SUBTEMA 2.1: ESTRATEGIA

Modelos de negocio

» Aumentar el contacto/compromiso con el cliente para crear valor y la oportunidad de
desarrollar relaciones a largo plazo.
« Explorar las posibilidades de crear propuestas de servicio en torno a los productos.

Formatos de operaciones

« Examinar la importancia de las estrategias multicanal desde el punto de vista del comer-
cio electrénico.

Segmentacion

* Explorar las oportunidades derivadas de la microsegmentaciéon aprovechando los mo-
tores de datos y andlisis

 Proporcionar una mejor experiencia al cliente en la tienda fisica poniendo en marcha
opciones digitales que ayuden a conseguirlo

* Centrarse en la personalizacién del cliente para satisfacer rdpidamente sus expectativas




SUBTEMA 2.2: INTERFACES DE CLIENTE (FRONT-END)

Experiencia del cliente

* Invertir en apps compatibles, a las que el cliente pueda acceder desde cualquiera de sus
dispositivos méviles y no sélo en la tienda.
* Garantizar una experiencia de cliente fluida tanto online como offline.

Merchandising y promocion

* Penetre en micro comunidades como grupos de Facebook, Instagram, Hashtags, etc. para
establecer contactos en tiempo real e interactuar con el cliente.

» Aproveche la gestion de datos (por ejemplo, “dark analytics”) para obtener informacién
sobre los clientes y promover promociones especificas basadas en los historiales de com-
pra.

Planes de Fidelizacion

« Utilice los datos existentes de los clientes para recompensar la fidelidad e ir mas alla de
ser un minorista de descuento

Soluciones de precios y puntos de venta

* Utilice modelos de precios dinamicos para los productos basados en los perfiles de los
clientes, sus habitos de compray sus opiniones.

* Explore formas de mejorar los ingresos habilitando vinculos con diferentes pasarelas de
pago (monederos, tarjetas y transferencias digitales).

SUBTEMA 2.3: CADENA LOGISTICA (BACK-END)

Cadena de suministro, logistica y almacenamiento

* Paso de la cadena de suministro tradicional a la cadena de suministro digital (DSN)

* La DSN puede aprovechar los datos en tiempo real para tomar mejores decisiones, au-
mentar la transparencia y ampliar la colaboracién.

* Explorar soluciones de big data y tecnologias asociadas para permitir una visién holistica
de la ubicacién de los productos en stock.

» Automatizar los almacenes para lograr la maxima eficiencia

Combinacion y planificacion del surtido

» Adoptar una estrategia de surtido impulsada por la demanda y centrada en el cliente,
basada en el andlisis heuristico de datos.

* Para disponer de una tabulacién en tiempo real de los productos disponibles (a mano), en
transito o programados para su compra, el minorista debe considerar las tecnologias de
radiofrecuencia (RFID) y de loT.

Gestion de suministros y proveedores

 Permitir que el abastecimiento estratégico sea mds predictivo, las compras transacciona-
les mas automatizadas y las relaciones con los proveedores mas proactivas.

* Redefinir las relaciones con los proveedores mediante el intercambio de datos para ofre-
cer transparencia y comunicarse eficazmente a través de herramientas de medios social




* Analizar las ventajas que permiten las tecnologias innovadoras (RPA, cadena de bloques,
Big Data, NLP, IOT, etc.) en finanzas desde una perspectiva mas amplia, para permitir ben-
eficios exponenciales de economia, riesgo y valor para las partes interesadas

« Implementar People Analytics, formacién a demanday crear un sentido de comunidad
dentro de la organizacién (buy-in)

* Supervisar digitalmente, realizar un seguimiento y liderar la fuerza de ventas y los socios
de canal para lograr sus métricas e incentivarlos adecuadamente

Anexo 1-DATOS COMERCIALES

Anexo 2-GOOGLE MI NEGOCIO
Anexo 3-FACEBOOK
Anexo 4-INSTRAGRAM

Anexo 5-LISTA DE CONTROL DE LA TIENDA EN LiNEA

Anexo 6-OBSERVACIONES PARA EL PLAN DE ACCION




AUTODIAGNOSTICO: Chequea que tienes y qué te faltaria

Anexo - DATOS DEL COMERCIO

FICHA DE INSCRIPCION

Fecha
inscripcion

NIF / CIF

Razo6n social

Nombre
comercial

Domicilio

Codigo postal Localidad

Correo
electronico

DATOS DE CONTACTO

Nombre y

Apellidos Email

Teléfono Movil

DATOS DE ACTIVIDAD DEL COMERCIO

N° de Epigrafes de
trabajadores |IAE

Actividad del
comercio




Anexo 2 - GOOGLE MI NEGOCIO

Incluye datos de contacto:
Nombre, Direccién, Teléfono,
Horario de apertura

Menciona la actividad del
negocio

Incluye Catélogo de
Productos

Incluye Descripcién
de la empresa

Tiene suficientes imagenes
publicadas del propietario
(min. 4 imagenes)

Las imagenes tienen una
calidad adecuada

Incluye logo del negocio

Incluye imagenes del exterior

Incluye imagenes del interior

Incluye imagenes de productos

Numero de resefias

Las resefnas estan respondidas

Valoracién de las resefas
sobre 5 estrellas

Incluye botén de “Sitio Web”

PRESENTACION DEL NEGOCIO

2. IMAGENES

3. RESENAS

4. SITIO WEB




Anexo 3 - FACEBOOK

Enlace de la cuenta

Numero de seguidores

La foto de perfil permite
identificar el negocio

La foto de portada permite
identificar el negocio

El nombre permite identifi-
car el negocio

El nombre de usuario per-
mite identificar el negocio

Incluye informacion de
contacto

Incluye horario de
apertura del negocio

Incluye descripcion de la
empresa

Frecuencia de las
publicaciones

El contenido es adecuado
ligado a su actividad

Muestra el catdlogo de
productos

Responde a los
comentarios

Tiene algun tipo de venta
en Facebook

1. PRESENTACION DEL NEGOCIO

2. CONTENIDO DE LAS PUBLICACIONES




Anexo 4 - INSTAGRAM

1. PRESENTACION DEL NEGOCIO

Enlace de la cuenta

Numero de seguidores

La foto de perfil permite
identificar el negocio

El nombre permite iden-
tificar el negocio

El nombre de usuario permite
identificar el negocio

La biografia describe el
negocio

La biografia incluye
informacion de contacto

Incluye Stories Destacadas

1. CONTENIDO DE LAS PUBLICACIONES

Frecuencia de las
publicaciones

El contenido es adecuado

Muestra el catdlogo de
productos

Utiliza hashtags

Responde a los comentarios

Tiene algun tipo de
venta en Instagram




Anexo 5 - LISTA DE CONTROL DE LA TIENDA EN LINEA

Enlace a la pagina

1. CABECERA

Barra superior: Ofertas,
descuentos, Envio gratuito ...

Carrito

Inicio sesion o Registro

Buscador

Logotipo

Selecciéon de idioma

Menu principal de
navegacion

Carrusel/Slider

Destacados

Catalogo de productos: Ima-
genes, precios, Tallas, unidades...

Suscripciéon a Boletin

Chat de ayuda

3. PRODUCT LISTING PAGES

Categorias
y Subcategorias




Permite personalizar la vista:
Productos por linea, por pagina,
ordenacion de productos...

Filtrado de productos (Talla/
Marca/Precio/Color/)

Nombre producto

Descripcion corta

Descripcion detallada,
caracteristicas / ventajas

Imagenes, Videos

Botén “Afadir al Carrito”
llamativo y en lugar de alta
visibilidad

Precio visible y
enfatizado

Guia de tallas

Transparencia con la politica
de envio y devolucion

Indicar las ofertas especiales,
gastos de envio gratuitos y
demas promociones

Contenido social integrado
(botonera para compartir
en RRSS)

Opiniones de clientes (estrellitas)

Venta cruzada: productos com-
plementarios, otras personas
también vieron..

4. FICHA DE PRODUCTO




5. FASES DE LA COMPRA (CHECKOUT)
(Importante: que funcione bien este tinel de compra)

Paso 1. Resumen (detalle de
la compra)

Paso 2: Identifiquese /
Comprar como invitado

Paso 3: Direccion

Paso 4: Transporte

Paso 5: Pago

Referencia a aceptar las
“Condiciones de Venta”

Textos legales: Aviso Legal, Politica
de Privacidad, Politica de Cookies,
Condiciones de compra...

Contacto

Envios y devoluciones

Formas de pago

7. VARIOS (SEO, Tecnologia)

Titulo de la pagina

Metadescripcién de la
Pagina

Imagenes con ALT definido
URL limpias

Optimizada para movil

SSL

Google Analytics




Anexo 6 - OBSERVACIONES PARA EL PLAN DE ACCION

Ponte en contacto con la Cdmara de Comercio y déjate asesorar.

Consorcio del proyecto

Cémara de Comercio e Industria de Alava - Coordinador del proyecto, Vitoria-Gasteiz, Espafia
Fondo Formacién Euskadi - Socio, Trapagaran, Espana

Camara de Comercio e Industria de Eslovenia - Socio, Liubliana, Eslovenia

Inthecity Project Development B.V. - Socio, Rotterdam, Paises Bajos

Mindshift Talent Advisory lda - Socio, Lisboa, Portugal

Menciones legales

Esta publicacién es un documento del consorcio del proyecto ‘DIGITAIL- Fostering the Digitalization in the Retail
sector”. Su objetivo es proporcionar apoyo practico basado en la evidencia a través del Manual - “Digitalizacion del
sector Minorista - conceptos, métodos y aplicaciones”.

Los resultados del proyecto no implican posiciones cientificas, pedagdgicas o académicas del consorcio. Ni los
socios ni ninguna persona que actle en nombre del consorcio son responsables del uso que pueda hacerse de esta
publicacién.

Pagina web del proyecto: htips://digitail.gzs.si/

Financiado por la Unién Europea. No obstante, las opiniones expresadas son responsabilidad exclusiva de los
autoresy no reflejan necesariamente las de la Unién Europea ni las de la Agencia Ejecutiva de Cultura y Educacién
Europea (EACEA).

Ni la Unién Europea ni la EACEA pueden ser consideradas responsables de las mismas.
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