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1. INTRODUCCION

El sector del calzado ha evolucionado con el paso de los afios y es interesante conocer
cémo han actuado ciertas marcas ante los cambios en el sector y entorno para adquirir
notoriedad y relevancia en el mercado. Queremos prestar especial atenciéon al caso de
la marca espafola Pikolinos. Se trata de una empresa del sector textil que lleva varios
afios en funcionamiento. Su origen se remonta a 1984, fundada por el actual presidente
D. Juan Perdn Ramos en Elche, Alicante, donde se encuentran las actuales oficinas
centrales y el centro de logistica a nivel internacional. Dentro del ambito textil en el que
opera Pikolinos, su principal producto es el calzado, siendo el material en su totalidad
100% piel de vacuno, lo que lo convierte en un producto de alta calidad. No obstante,
también apuesta por la venta de otros productos como bolsos y complementos.

Uno de los puntos que diferencia a Pikolinos del resto de calzados es su disefio
innovador y personal junto a su comodidad y el hecho de que estén elaborados con
pieles naturales. Esta empresa se ha expandido internacionalmente por la Unién
Europea (Francia, Alemania, Italia, Bélgica y Portugal) y por los Estados Unidos y cuenta
actualmente con 28 tiendas oficiales en Espafia (solo una en Cantabria).

Por todos estos motivos observamos como la empresa se ha mantenido con una fuerte
posicién en el mercado del calzado, por lo que es un caso interesante de estudio. No
obstante, consideramos que existen ciertos problemas a resolver que se analizaran en
el presente TFG y se intentara dar respuesta:

¢ Uno de los principales problemas de esta marca es su escasa hotoriedad por
parte de los consumidores habituales de calzado, siendo poco conocida entre la
mayoria.

e Estetipo de calzado, al ser elaborado con pieles, puede ser menos adecuado en
ciertas zonas de Espafia, como en el norte por su clima humedo y de constantes
precipitaciones.

e Pikolinos, comercializa otros tipos de productos (bolsos, fulares, etc.). No
obstante, es interesante analizar si realmente son una fuente de ingresos
rentables y si la estrategia que siguen es adecuada, o si se pudiera plantear una
nueva estrategia para mejorar su venta.

Estos son solos algunos motivos que es interesante tener en cuenta para analizar el
marketing aplicado por esta empresa y poder replantear ciertas estrategias en funcion
de las variables del marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicacion). En
particular, se dara una especial importancia en este trabajo a la estrategia de venta
seguida en Cantabria.

La estructura a seguir se dividird en dos partes principales. La primera parte sera un
andlisis completo del sector de calzado que incluye los principales datos del sector, un
andlisis del entorno genérico y las principales marcas de calzado en Espafia. La
segunda parte estard enfocada en la empresa Pikolinos remontandonos a su origen,
recursos y capacidades de los que dispone y posicionamiento competitivo ademas del
plan de accién que planteamos para cada una de las variables del marketing mix. El
TFG finalizar4 con unas conclusiones sobre la empresa.
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2. EL SECTOR DEL CALZADO

2.1. PRINCIPALES DATOS DEL SECTOR

Para hablar del sector del calzado en la actualidad debemos remontarnos a sus
comienzos en Espafia. Los primeros datos significativos de la industria se dan a
mediados del siglo XIX en Alicante, mas concretamente en la comarca del Medio
Vinalopo; méas adelante se extenderia por toda la Comunidad Valenciana. Por tanto,
actualmente el foco del sector del calzado en Espafia se encuentra en esta region,
concretamente el 66,4% de las 3512 empresas que habia en Espafia en 2017, siendo
los principales clusteres Elche y Elda (Véase Grafico 1). A dia de hoy, el sector del
calzado ha podido resistir a la desindustrializacion y a la crisis econémica gracias a la
busqueda de nuevos clientes y a la amplia oferta de calzado.

Gréfico 1: Distribucion de empresas del sector del calzado por CCAA (2017)
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Fuente: DBK Informa
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A partir del afio 2008 el niumero de empresas del sector descendié drasticamente,
pasando de una cifra de 4000 empresas a casi 3400 en 2011. Este descenso coincide
con el comienzo de la crisis en Espafa. Durante los cuatro afios siguientes estas cifras
se mantienen estables. En el 2015, el nimero de empresas empieza a incrementarse a
la vez que ocurre la salida de la crisis.

Gréfico 2: Evolucion nimero de empresas cuero/calzado 2008-2017
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Fuente: DBK Informa

Entre 1994 y 1999 las tendencias exportadoras se incrementaron gracias a la
devaluacion de la peseta, lo que mejoré la competitividad del calzado espafiol en el
mercado exterior. Desde entonces, las exportaciones han sido el principal motor de la
industria. Cerca de dos tercios de la produccion en 2001 se destinaban a la exportacion,
siendo el principal producto el calzado de sefiora, mas especificamente el fabricado con
cuero. Los destinos mas importantes para la exportaciéon en Europa eran Francia y
Alemania; mientras que fuera de Europa el foco de exportacion era EE. UU. como
podemos apreciar en la Tabla 1.

Aunqgue el afio 2000 estuvo marcado por buenas cifras en la produccion de calzado,
hubo dos hechos de gran relevancia relacionados con la globalizacién que afectaron
negativamente al sector. El primero fue el caso de China, mediante su oferta de
productos con precios muy competitivos provocé una crisis en la industria del calzado.
La globalizacién provoco la apertura de los mercados y la reduccion de barreras a la
hora de comercializar. Ademas, en el 2005 China ingreso en la OMC, lo que facilito el
comercio de sus productos con el resto de los paises miembros. El segundo hecho fue
la estrategia que empezaron a implantar empresas americanas, y posteriormente,
europeas, desplazando la produccién a paises de Asia donde el salario era inferior. De
esta forma, abarataban costes deslocalizando la produccién y obtenian ventajas
competitivas respecto a aquellas empresas que no realizaban esta practica.
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Tablal: Exportaciones del calzado espafiol 2001

DESTINO % s/Tota % s/Tota

francia 26,68 18,80 §10.127 19,51 15,26
Alemania 2549 17.83 292,701 1393 11,48
Reino Unido 2340 16,37 261,108 1242 11,16
Estados Unidos 14,86 10,39 304,572 14,49 20,50
Portugal 9.23 6,46 127,951 6,09 13,86
Italia 1,00 4,90 85,389 4,06 12,20
Paises Bajos 415 290 80,959 3.85 19,51
Bélgica 3n 259 65,019 3,09 1153
Grecia 278 194 38,216 182 13,75
Resto Paises 2548 17.82 435,576 20,73 17,09
Total 142,98 100,00 2.101,62 100,00 14,70

Fuente: Departamento de Aduanas e II.EE., FICE y elaboracién y Universidad de
Alicante

2.2. ANALISIS DEL ENTORNO GENERICO

Para conocer que oportunidades y amenazas afectan al sector del calzado, realizaremos
un andlisis del entorno general mediante un gréafico Pestel, con el que escogeremos una
serie de variables clave dentro de las siguientes dimensiones: politica-legal, econémica,
sociocultural, tecnoldgica y ecoldgica. El nivel del andlisis sera nacional, ya que mas
adelante hablaremos del caso Pikolinos y su sede ademas de sus principales tiendas
se encuentran en Espafa. Las variables del grafico Pestel seran puntuadas de “muy
negativa” (MN) a “muy positiva” (MP) siendo el punto intermedio el “equilibrio” (E).
Debemos tener en cuenta que esta es una valoracion subjetiva que puede variar en
funcién de la persona que realice el analisis y en el tipo de sector estudiado. Seguido
del gréfico, hemos realizado una explicacion detallada de cada una de las variables
elegidas a analizar.
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Tabla 2: Analisis Pestel del entorno genérico
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Fuente: Elaboracién propia

Dimension politica-legal: EI comercio exterior afecta muy positivamente al sector
del calzado, ya que como hemos comentado en el apartado de los principales
datos del sector, este opera en gran medida mediante exportaciones. No
obstante, el comercio exterior se puede ver afectado por barreras legales como
los aranceles. Un ejemplo es el caso de Japén, que aplica desde 1986 un
sistema de contingentes arancelarios para proteger a la industria del cuero y del
calzado (Bibliografia). Junto a Japén existen otros casos de barreras como Rusia
(requisitos técnicos y evaluacion de conformidad) y Turquia (control aduanero).
Respecto al &mbito nacional, no existe un niumero excesivo de politicas o leyes
que afecte o restringa al sector de calzado. La politica mas remarcable segun el
BOE es que si el destino del calzado es el consumo interno en Espafia, el
producto debe disponer de una etiqueta con las siguientes caracteristicas:
identificacion del fabricante (nUmero de registro industrial, nombre, domicilio...),
composicion de las partes fundamentales del calzado, sistema de fijacion del
piso e indicacion de que esta fabricado en Espafia.

Dimension econdmica: El calzado como subsector de la moda realiza una
aportacion considerable al PIB. En 2017 el sector de la moda aporté casi el 3%
del PIB espafiol, por lo que afecta positivamente ya que se demuestra su
dinamismo como motor de crecimiento de la economia espafola. (modaes,
2018). La tasa de paro se ha reducido los ultimos afios; esto incide
positivamente ya que, al disponer de un salario, las personas pueden permitirse

7
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adquirir mas calzado del necesario. Ademas, no solo incide a nivel de ingresos,
sino también a nivel del propio empleo del sector que ha aumentado después de
la crisis, como se observa en el Grafico 3.

Gréfico 3: Evolucion del empleo en la industria del calzado
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Fuente: modaes.es

e Dimensién sociocultural: Los factores demogréficos pueden afectar
negativamente al sector. En los uUltimos afios se han producido cambios en la
formacion de familias (reduciéndose el nimero de integrantes) y, por tanto, se
reduce el consumo de calzado. Las actitudes de consumo igualmente tienen un
efecto negativo; esto es observable en el sexo del individuo que adquiere el
producto, los hombres a priori son propensos a comprar menos calzado que las
mujeres. Ademas, en la actualidad se ha producido un cambio observable en las
tendencias del calzado tanto en hombres como en mujeres; es el cambio del
zapato formal por la deportiva. Esto es debido a que la mayoria de las personas
buscan antes la comodidad que la elegancia a la hora de vestir.

e Dimension tecnoldgica: La innovacion tecnolégica aporta beneficios tales como
mejora de la calidad del producto, reduccion de costes y del tiempo de
fabricacion; por lo que afirmamos que afecta muy positivamente al sector del
calzado. Junto a la innovacion tecnoldgica, es importante prestar atencion al
efecto positivo que tiene el I+D en este sector, ya que gracias a ello se llega a
conocer mas en profundidad cual es la demanda deseada del consumidor y para
mantener un alto nivel de calidad del calzado
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e Dimensiéon ecoldgica: Ciertas politicas medioambientales pueden afectar
negativamente al sector del calzado ya que pueden provocar barreras, por
ejemplo, en el proceso de produccion el uso restringido de materias primas cuya
composicion puede ser peligrosa para el medioambiente. El tratamiento de
residuos también afecta negativamente, al provocar la sustitucion de materiales,
modificacion de equipos, de procesos productivos y la bdsqueda de nuevos

productos.

2.3. PRINCIPALES MARCAS EN ESPANA

En este apartado vamos a detallar cuales son las cinco principales marcas de calzado
espafiol por facturacién sin contar con Pikolinos (aunque haremos alguna breve
referencia) sefalando el tipo de producto que ofrecen, a que segmento de clientes esta

dirigido y el origen de dichas marcas.

Las marcas ordenadas de mayor a menor facturacion son las siguientes: Joma,
Pikolinos, Calzados Pablo, Antonio Morén de Blas y Blanco Aldomar. En este apartado
como ya hemos mencionado no entraremos en detalle con la marca Pikolinos ya que
hablaremos de ella en el siguiente apartado. Cabe destacar que Pikolinos se ha
mantenido en la segunda posicién respecto el afio pasado con una facturacién total de

11.064.956 € (Tabla 3).

Tabla 3: Ranking de Empresas del sector Fabricacion de calzado afio 2017

Ranking Sectorial de Empresas

Sector CNAE: (1520) Fabricacién de calzado(1.290 Resultados)

Filtros activos: Sector: Fabricacidn de calzado quitar filtro

Evolucidn Nombre de a empresa Facturacidn (£)

Posiciones Seleccionar... v
Buscar por nombre

0 JOMA SPORT SA 167.367.791
0 PIKOLINO'S INTERCONTINENTAL SA 110.649.316
0 CALZADOS PABLO 5L 44.350.609
14 ANTONIO MORON DE BLAS 5L 42.298.190
18 BLANCO ALDOMAR SL 40.133.001

Fuente: eleconomista.es

Provincia
Seleccionar... ¥

Toledo

Alicante

Toledo

La Rioja

Albacete

Ver més

Ver més

Ver més

Ver més

Ver mas
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Joma es una marca de calzado y ropa deportiva (también trabaja con algunos
complementos) cuyo actual presidente y fundador es Fructuoso Lépez. Se fundd en
1965 con solo 8 miembros en Portillo de Toledo, los cuales estaban enfocados en la
elaboracion de zapatillas deportivas de forma artesanal, especialmente para el
atletismo. En 1967 se establecieron oficialmente como una sociedad anénima y pasaron
a tener 20 trabajadores, trasladandose a una fabrica de 500 metros cuadrados y
disefiando lo que seria su primer logotipo. A finales de los 80, Joma dio el gran salto en
el futbol al patrocinar a dos estrellas de este deporte: Martin Vazquez del Real Madrid,
y a Francisco del Sevilla. Desde entonces, la marca se empez6 a extender por otros
paises como EE. UU., Brasil, México... y a otros deportes como el baloncesto y el padel.
Actualmente Joma esté en el puesto numero uno en la facturacion de calzado en Espafia
con un total de 167.367.791€, siendo el principal producto el calzado para futbol. Cabe
destacar que a lo largo de la historia esta empresa se ha caracterizado por ser la
patrocinadora de numerosos eventos y equipos deportivos lo que le ha permitido
expandirse y darse a conocer fuera de Esparia.

Calzados Pablo, mas conocido como Pablosky, es una marca de calzado infantil y
juvenil. La marca se crea en 1969 por Juan Pablo Martin-Caro en Toledo, aunque
actualmente esta dirigida por Santos y Jesus Martin Caro de la segunda generacién
Caro. En 1990 se comienza a fabricar el calzado para nifios en Villena y empiezan a
expandirse en el mercado internacional (actualmente opera en 40 paises). Ya en 2014
se convierte en una de las marcas lideres de calzado infantil y juvenil en el mercado
internacional. El éxito de la marca se debe al sistema creado por la misma, Pablosky
System, una tecnologia basada en la elaboracion del calzado utilizando para el exterior
piel bovina, forro interior absorbente inTech, protector de talones y punteras, plantilla
secante y antibacteriana, y suela de goma antideslizante. Se sitlla como la tercera marca
de calzado espafiol gracias a una facturacion de 44.350.609€.

10
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Grupo Moron, marca de origen riojano, esta formado por cuatro patentes internacionales
y doce marcas registradas y se dedica a la seguridad y proteccién (plantillas, forros,
microfibras...) y a las innovaciones textiles. El grupo se consolida en 1996, siendo su
fundador Antonio Mor6n; esté actualmente dirigida por sus hijos José Antonio y Diego
Morén. Su éxito se debe a la constante innovacion y desarrollo de materiales textiles
(hidréfugos, ortopédicos, transpirables...) y a la gran inversion realizada. Una de las
fortalezas que hace especial a la marca es que trabajan con tecnologia Nanoflash lo
que les permite fabricar elementos de poliuretano en capas delgadas y muy detalladas,
consiguiendo textiles reforzados y una mayor resistencia y sin costuras. De esta manera
consigue el cuarto lugar en el ranking con una facturacién de 44.298.190€.

MAGNANNI

Since 1954

La familia Blanco Aldomar fundé la empresa de calzado Magnanni, Esta marca se
dedica a la comercializacidon Unicamente de calzado de lujo de caballero, exportando
casi la totalidad de la produccién al extranjero (nueve de cada diez pares se quedan
agui en Espafa). De origen manchego, Magnanni se funda en 1954 por Sebastian
Blanco. A su muerte en 1992, toma el relevo su hijo Pascual, el actual director de la
empresa. Una de las grandes apuestas en el extranjero ha sido EE. UU., el cudl aporta
entre el 35% y 40% de las ventas totales. La clave del éxito de Magnanni ha sido el
convertirse en la competencia de otras marcas de calzado de lujo italiano como Prada,
Salvatore Ferragamo o Gucci, llevando el producto a las mejores tiendas del mundo y a
las grandes ferias de moda. El calzado es de una alta calidad, por lo que su precio es
elevado (llegando alcanzar algunas referencias los 4000 ddlares). El sistema de
produccion se basa en “construccion bolofiesa” que hace que cada zapato resulte tan
ligero como un guante. Sus artesanos crean una especie de bolsa de piel de ternera
gue enfunda al pie como un calcetin: a partir de ahi hacen el montado del zapato, cosido
a mano y hecho con las mejores pieles disponibles, en general italianas o francesas.
Tan o mas importante es su sistema de tintado, secreto, que hace que sus zapatos
tengan una grana durabilidad y matices de color muy propios. (Barciela, 2017). Por todos
estos motivos, y a pesar de vender la mayoria de su produccién al extranjero, Magnanni
se sitta con el quinto lugar en el ranking de calzado espafiol, con una facturacion de
40.153.001€.

11
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Como conclusion en este apartado, hemos podido comprobar que las cinco primeras
marcas tienen una gran facturacion al afio habiendo una gran diferencia entre las tres
primeras de casi 50.000.000€ de diferencia. Cada marca es especial y Unica (calzado
deportivo, de cuero, para nifios y de lujo) lo que ha sido clave en el éxito para la marca.
Ademas, las cinco marcas llevan mucho tiempo en el mercado, otro factor de gran
importancia a tener en cuenta

3. CASO DE ESTUDIO: PIKOLINOS

Analizando el origen, recursos, capacidades y posicionamiento competitivo de la
empresa podremos conocer mas a fondo cuales son las principales fortalezas y
debilidades de la empresa. Esto nos ayudara a distinguir que estrategias utiliza Pikolinos
en su plan de marketing mix con el fin de proponer ideas de mejora de las mismas.

3.1.ORIGEN DE LA EMPRESA

En este apartado vamos a comentar el nacimiento de la marca Pikolinos, junto a su
trayectoria y evolucion con el paso de los afios. De esta forma podremos conocer que
ventajas competitivas adquiere la marca a lo largo del tiempo que la diferencian del resto
de las marcas.

En la actualidad Pikolinos es una empresa referente en el sector del calzado en Espafa.
Es parte de Grupo Pikolinos, un conjunto de empresas relacionadas con los
complementos y el calzado. La empresa fue constituida en 1984 por D. Juan Peran
Ramos en Elche (Alicante) con el principal objetivo de ofrecer un producto basado en el
disefio, la calidad y originalidad.

En 1989 se recibieron los primeros pedidos internacionales, dando lugar a la
internacionalizacién de Pikolinos. Estas tendencias exportadoras dieron buenos
resultados, siendo Francia el principal foco de exportacién. Haciendo referencia al
apartado 2.1 principales datos del sector, observamos que no es una coincidencia que
Francia fuese el pais piloto para la exportacion de Pikolinos, ya que hasta 2001 lo fue
para todo el calzado espafiol. Lo que al principio fue una prueba, se terminé convirtiendo
el principal eje de las ventas de la marca. El ochenta por ciento de la produccién en la
actualidad esta destinada a la exportacion, siendo los paises mas importantes EE. UU.,
Francia, Alemania, Italia y Rusia entre otros.

En 1996 se construyen las oficinas centrales y el centro logistico a nivel internacional en
Elche Parque Empresarial. (Pikostore S.L.U.)

Juan Peran para completar su modelo de negocio crea en el afio 2000 su propia fabrica
en Elche bajo el nombre de Vabene. Dos afios después, comienza el proyecto retail con
la primera tienda Pikolinos, que consistia en un formato de tienda-museo para crear una
oferta a todos los turistas que llegaban a la zona.

12
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Comienza la iniciativa Pies Cuadrados
en 2006, con el objetivo de integrar
dentro del Grupo una planta de
produccion especializada en el acabado
y tratamiento de las pieles para
garantizar la calidad de cada una de las
pieles que se usan en los procesos de
produccion. También se inauguran la
oficinas y almacén de Miami para dar
servicio especializado a clientes de EE.
UU. y del resto del continente y agilizar
asi la logistica del pais. (Pikostore

S.L.U)

Dos hitos marcaron el 2007: Pikolinos adquiere la marca Matrtinelli, otro gran referente
en calzado espaniol, por 3,5 millones de euros que se encontraba inmersa desde el 2006
en un proceso concursal (suspension de pagos). Nace la fundacién Juan Peran-
Pikolinos para colaborar en diferentes proyectos sociales a nivel local, nacional e
internacional. Dos afios después, en 2008, Pikolinos apuesta por el e-commerce y lanza
la primera tienda online de la marca.

0S L.§

L 2 = ol PO Se . g
En 2011 comienza el Proyecto Maasai, una coleccion especial que Pikolinos lanza en
colaboracién con la tribu Maasai en el que las mujeres ayudan en su creacion mediante
cuentas de colores cosidas a mano en Kenia y Tanzania que decoran la coleccion. El
fin es apoyar la integracion de la mujer Maasai; ademas parte del importe es revertido a
ellas.

Con la apertura de su flagship (unas de las tiendas mas importantes de Pikolinos) en
Fuencarral en 2014, comienza la actualizacion para todas las tiendas Pikostore. El
proyecto Pikostore se internacionaliza con la inauguracion en 2015 de la primera tienda
en Roma. Un afios después, Juan Peran cede la presidencia de la empresa a su hijo
Juan Manuel Peran, y convirtiéndose en vicepresidenta del Grupo Rosana Peran.

2017 fue el dltimo afio con cambios relevantes en la empresa, entre ellos la creaciéon de
PIKOLOG un nuevo Centro Logistico del que hablaremos mas en detalle en los
siguientes apartados.
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3.2.RECURSOS Y CAPACIDADES

El objetivo de este apartado es identificar el potencial que tiene la empresa Pikolinos
para establecer cudles son sus ventajas competitivas mediante la valoracion estratégica
e identificacion de los recursos y habilidades que posee o a los que puede acceder. Para
el andlisis de esta parte debemos tener en cuenta unas premisas basicas: Las empresas
son diferentes entre si (heterogeneidad) y los recursos y capacidades no estan a
disposicion de todas las empresas en las mismas condiciones (imperfecta movilidad)
(Guerras, y otros, 2012).

Antes de realizar el analisis debemos diferenciar el concepto de “recurso” y “capacidad”.
Los recursos son un conjunto de factores o activos de los que dispone y controla la
empresa, mientras que las capacidades son habilidades para llevar a cabo una actividad
en concreto. Ademas, los recursos no crean valor por si solos, deben combinarse y
gestionarse para crear una capacidad.

Como recursos tangibles fisicos destacamos las fabricas y las tiendas de la empresa.
La principal fabrica o centro productivo de Pikolinos es Pikokaizen situada en Elche. En
el centro se lleva a cabo todo el proceso de fabricacion de calzado: cortado y rebajado,
aparado, cosido a mano, montado y pulido a mano. Esta era la Unica fabrica que existia,
toda la produccion se realizaba en Espafia. El volumen de ventas propicid que la
empresa exportase la fabricacion, situdndose en Marruecos y Asia otras dos fabricas
adicionales. Actualmente existen en total 49 tiendas oficiales, de las cuales 29 se sitian
en Espafia, mientras que el resto se encuentran en Europa, EE. UU y Jap6n. Ademas
de estas tiendas oficiales, existen Outlets en Espafia que ademas de vender Pikolinos
también venden algunos modelos de Martinelli.

Para la elaboracién de este calzado es necesaria la obtencién de piel como materia
prima, para ello Pikolinos dispone como otro recurso de la planta Pies Cuadrados. Esta
planta es propiedad de Grupo Pikolinos desde 1994 situada en Alicante, y trabaja con
piel de origen vacuno.

Como ultimo recurso tangible fisico a destacar, Pikolinos ha desarrollado en 2018 el
centro de recepcion de la produccién acabada Pikolog, Este centro nacié para dar
respuesta al aumento de ventas y las necesidades del canal online, Pikostore y
multimarca. Dispone de tres grandes areas: recepcién/entradas que gestiona todo lo
relacionado con la recepcion y ubicacién de los productos; picking/salidas que engloba
todas las tareas relacionadas con la preparacion, envasado y envio de pedidos. Por
ualtimo, una de las partes mas importantes de la plataforma es la logistica inversa/calidad
donde se realizan exhaustivos controles de calidad. Existen procedimientos de trabajo
para cada tarea, ademas de estar organizados mediante un ERP (Enterprise Resource
Planning) y trazabilidad.

Para conocer cuéles son sus recursos tangibles financieros, hemos recabado una serie
de datos del afio 2017, y hemos observado en las cifras que la empresa dispone de mas
derechos de cobro (19.731.253€) que de deuda total (7.702.851€) obteniendo un ratio
de cobertura de deuda positivo de 2,76% y un ROA positivo de 12,69%. Sus ingresos
fueron de 110.941.301€ ese afio frente a los 105.377.797€ del 2016. (Inforiesgos S.A.)
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Pikolinos también dispone de una serie de recursos intangibles. Uno de los mas
destacables es la adquisicién de la marca Martinelli en 2007.

La reputacion de la misma marca puede considerarse un recurso a la hora de encontrar
ventajas competitivas, ya que es una marca de prestigio, calidad y confort por su calzado
de piel; esto es beneficioso a la hora de la venta de otros productos como bolsos y
complementos (carteras, por ejemplo) ya que es del conocimiento del consumidor que
todos estos productos estan elaborados con los mismos materiales (cuero) que el
calzado. Pikolinos conjuntamente ha adquirido una serie de certificaciones que ayudan
a marcar la diferencia respecto sus competidoras: En 1998 la empresa consigue la
certificacion 1ISO 9001 y el diploma IQNet entregado por AENOR (Asociacion Espafiola
de Normalizacion y Certificacion) cuya actividad contribuye a mejorar la competitividad
y calidad de las empresas. Ademas, obtuvo la certificaciébn 1ISO 14001 sobre Sistemas
de Gestién Medioambiental por primera vez en 2003 y ratificada anualmente. Pikolinos
obtiene la Eco etiqueta, concedida por la UE a la linea Amazonas de calzado ecoldgico.
La RSC (Responsabilidad Social Corporativa) juega un importante papel en la
reputacion, por ello la marca creo la Fundacion Juan Peran Pikolinos que se encarga de
realizar proyectos de entidades sociales de indole social, fomento al progreso, deportivo
y cultural, siendo los dos primeros a quienes se destina mas del 80% de los fondos.

Las capacidades que identificamos de la empresa estan ligadas al capital humano, el
cual hace posible los procesos de fabricacion, almacenamiento y distribucion dentro del
proceso productivo. No obstante, también colaboran desde las Oficinas Centrales con
otras actividades: Gestion, Marketing, Customer Experience, RRHH, Tl y soporte. Como
se comentd en el apartado anterior, también destacamos la capacidad de
internacionalizacién y de comercializacion. En este sentido, Pikolinos tiene tres canales
para la venta del producto: Canal directo online, canal directo retail (tiendas Pikostore)
y Canal wholesale (tiendas multimarca). Debemos tener también en cuenta la capacidad
que tiene la empresa para comunicarse con el publico mediante redes sociales (youtube,
Instagram, twitter...).

Finalmente, destacar que Pikolinos desarrollé en 2018 el Plan Estratégico de Sistemas
de informacion, que mas tarde paso a llamarse Pikosapiens. En él se abordaban temas
como la omnicalidad y la transformacion digital del negocio, lo cual supone una mejora
en la capacidad tecnolégica de la empresa.

3.3.POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Para conocer el posicionamiento competitivo de Pikolinos, primero debemos analizar
cuales son las marcas con las que tiene una mayor competencia. Observando el
mercado, los productos con las caracteristicas mas similares son los pertenecientes a
las marcas Fluchos, Pitillos y Callaghan. Algunas de estas marcas trabajan con calzado
de piel bordado a mano ademas de tener un disefio muy similar entre ellas. Vamos a
analizar cada marca para encontrar las caracteristicas principales que las diferencian.
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Pitillos es una marca cuyos origenes se remontan a 1981 en la Rioja, cuyo producto
inicial era el calzado de sefiora, pasando mas a tarde a comercializar también con
calzado de hombre. Con el paso de los afios, Pitillos ha adquirido otras marcas: Blanco
& Negro, Silvia Hernandez y Ricardo Hernandez. Pitillos trabaja con material
termorregulador y le ofrece mayor comodidad y transpirabilidad. Este material ademas
permite eliminar el olor y conservar el pie seco con el sistema de absorcion del que
dispone. Pitillos trabaja con pieles 90% italianas, y al igual que Pikolinos, la gran mayoria
se trata de pieles vacunas (aunque también trabaja en menor medida con cabra y
bafalo). Otra caracteristica que les diferencia es que le otorgan una gran importancia al
charol, elemento principal en su produccién. Sus plantillas estan elaboradas con tejidos
absorbentes y con tratamiento anti-bacterias; adicionalmente disponen de sistemas de
confort para prevenir la fatiga mediante un sistema de amortiguacién. Actualmente el
principal foco de sus ventas es Espafia, no obstante, dispone de puntos de venta por
las principales capitales europeas. Pitillos se encuentra en la novena posicién en el
ranking de empresas por facturacion de calzado a nivel nacional (31.047.852€), y en la
posicion 43 en la Rioja.
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Podemos observar que hay una gran diferencia entre los precios de ambas marcas
(izquierda Pitillos derecha Pikolinos) teniendo un disefio muy similar; no obstante, el
modelo de Pikolinos tiene mas detalles en el calzado. Ademas, en las respectivas
paginas web hemos observado que Pitillos dispone de menos modelos en general que
Pikolinos.

Fluchos es una empresa familiar de calzado para hombre y mujer cuyo origen se
encuentra en Arnedo (La Rioja, al igual que Pitillos) en 1960. Fluchos se especializ6 en
la elaboracién de zapatos para caballero cosidos a mano artesanalmente. En 1970
Fluchos lanz6 su primera patente de zapatos cosidos a mano (Fluchos Artesanos). A
finales de los 70 lanza una linea casual llamada Tiempo Libre. Los materiales con los
gue se elabora el calzado estan basados en cueros naturales y suelas de goma. Estas
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suelas disponen de una serie de sistemas que las diferencian del resto (Air System
Fluchos, Shock Absorber y Air Confort System). A partir de 1994 comienzan a trabajar
con pieles impermeables antihumedad que aislan completamente el pie. En 1998 se
crea la suela Solgrip que mejor6 la adherenca en mojado, la resistencia a la hidrélisis y
a la abrasion. En 2008 sacé su ultimo modelo de impermeables que marcaria la
diferencia con el resto de marcas, el OutDry. Una de las caracteristicas mas importantes
de Fluchos es que la marca solo fabrica en Espafia. Las suelas son fabricadas con
Caucho 100% natural hecho en Espafia, ademas de que el interior del zapato esta
forrado con piel natural. Por lo tanto, las principales diferencias que tiene Fluchos
respecto de Pikolinos es que este dispone de una mayor gama de calzado especializado
contra el agua y cuya fabricacién se encuentra solo en Espafia. Ambos calzados se
elaboran artesanalmente (en Pikolinos si ho son todos los modelos, son en su mayoria)
con piel y tienen precios muy similares. Pikolinos dispone ademas de una amplia gama
de complementos y accesorios, mientras que Fluchos solo tiene acceso a productos de
limpieza bésica, plantillas y calcetines. Fluchos se encuentra en el sexto lugar en el
ranking de calzado por facturaciéon (37.901.785€) y en la posicién 33 en La Rioja, diez
puestos por encima que Pitillos.

NEO F0469 Habana Marino ,,A,Z,ofes 06H
7592 € 04900€ 89.66€ 80,10 €

+ Colores

Callaghan surgié como parte del Grupo Hergar, cuyo fundador fue Basilia Garcia Pérez-
Aradro. Mientras que el Grupo Hergar nace en 1968, la marca Callaghan se origina en
el 1987 en La Rioja. Siendo una marca destinada a la fabricacion de calzado para
hombre y mujer, la adquisicion en 1991 de la marca Gorila cre6 un punto de inflexion,
ya que al ser esta una marca de calzado infantil provocé que Callaghan también
empezase a trabajar con este tipo de calzado. La caracteristica que diferencia a la marca
es la tecnologia Callaghan Adaptaction que permite la adaptacion del pie al caminar
mediante una suela especial con una anchura de entre 5y 8 mm. Otras caracteristicas
importantes que ofrece la marca son que el producto esta fabricado con pieles flexibles
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y transpirables, y con materiales ligeros para que el calzado no sea excesivamente
pesado. El Grupo Hergar se posiciona en el décimo lugar (uno por encima de pitillos) en
el ranking de calzado por facturacion (29.676.510€) y en la posicion 47 en La Rioja,
catorce puestos por encima de Fluchos. La principal diferencia de esta marca con
Pikolinos es su suela que permite la maxima adaptacion del pie; Pikolinos puede
competir en este aspecto gracias a sus modelos Airgonomics que ofrecen una suela que
dispone de unos muelles que amortiguan la pisada y reducen la actividad lumbar. No
obstante, este es un modelo especial de Pikolinos y no todo su calzado dispone de esta
tecnologia, mientras que el calzado de Callaghan si.

Concluimos por tanto que estas son las caracteristicas principales que marcan una
diferencia entre la competencia y Pikolinos: transpirabilidad del calzado y resistencia a
los olores, disponibilidad de modelos de charol, plantillas elaboradas con tejidos
absorbentes y tratamientos anti-bacterianos y diversidad de modelos resistentes al
agua. Como pequeno inciso, remarcar que el eslogan utilizado por Pikolinos es “get
comfy & smile”, es decir, “ponte cdmodo y sonrie”. Con este eslogan la marca pretende
diferenciarse ofreciendo un producto que haga feliz al consumidor mediante su
comodidad.

Mientras Pikolinos apuesta por la fabricacion externalizada (tribu Maasai y fabricas fuera
de Espana), Fluchos y Pitillos apuestan por el “made in Spain”, un caracter mas
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exclusivo. Callaghan a su vez también apuesta por el proceso de internalizacion y resta
importancia a la exclusividad de fabricar tnicamente en Espafia. Cada marca tiene su
personalidad propia. Fluchos y Pitillos hacen hincapié en sus raices, Pikolinos es
caracteriza por su naturalidad, originalidad y solidaridad. En cambio, Callaghan se
diferencia por su capacidad para la adaptacion. Todas estas marcas comparten valores
como la comodidad, elegancia y calidad. El tipo de consumidor de estas marcas tiene
un nivel de renta medio-alto debido a los elevados precios. Callaghan y Pikolinos
cuentan ademas con zapatos para nifios y nifias, por lo que tienen un segmento de
clientes mas amplio que Fluchos y Pitillos. No obstante, hay una gran diferencia entre el
namero de lineas que ofrece Callaghan y Pikolinos en calzado infantil, siendo Callaghan
muy superior. La apuesta por el calzado infantil consideramos que conlleva un riesgo
elevado en este tipo de marcas que trabajan con materiales tan caros y costosos.
Pikolinos con el tiempo ha reducido el nUmero de modelos infantiles.

Como conclusién de este apartado, hemos elaborado una tabla comparativa recogiendo
los principales datos de la marca y las redes sociales de las que dispone.

Tabla 4: Tabla comparativa principales marcas competidoras de Pikolinos

Pikolinos Fluchos Pitillos Callaghan
Mivel de precios calzado | Min 89/Max 199,95 |Min 79,90/Max 145 |Min 55/Max 100 Min 75/Max 180
Venta online | sl sl |
Ranking por facturacion |22 62 92 102
Venta de accesorios 51 | NO MO
Venta de calzado infantil |51 MO MO |
Redes sociales: ! ! ! !
Facebook Sl Sl Sl |
Twitter 5l Sl Sl 5l
Instagram 1| Si Sl Sl
Youtube | Sl sl NO
Google + MO sl MO MO
Pinterest ]| NO ]| MNO
Linkedin Sl S1 Sl Sl

Fuente: Elaboracién propia

3.4.PLAN DE PRODUCTO

Una vez analizado los recursos, capacidades y competencia, vamos a detallar cuales
son los productos de la marca Pikolinos (junto a sus caracteristicas) y que alternativas
podemos ofrecer para mejorar la venta de este en la zona de Cantabria.

El principal producto de la marca es el calzado, siendo este elaborado con pieles
naturales, es decir, con cuero. El cuero es un material que otorga mayor flexibilidad,
adaptabilidad, es agradable al tacto y estéticamente luce atractivo para el consumidor.
Esta es la caracteristica mas importante de la marca y lo que la hace tan especial ya
gue no todas las marcas de calzado trabajan sus productos enteramente con cuero.
Estas son solo caracteristicas fisicas del producto, no obstante, hay rasgos del zapato
gue también lo hacen atractivo para su compra: el periodo de devolucion del calzado es

19




El Marketing en el sector del calzado: El caso de Pikolinos

de treinta dias, la garantia por cualquier desperfecto dura dos afios, la reputacién e
imagen de la marca son excelentes (fundacion Juan Peran y colaboraciones con la tribu
Maasai), dispone de una gran diversidad de modelos y variedad de gamas, colores
(amplitud y longitud alta de la linea de calzado)... Estos rasgos compensan el alto precio
del producto, ya que el material a la vez que el proceso de elaboracién es complejo y
COSt0So0.

No obstante, la marca no solo comercializa calzado. Pikolinos ofrece una gama de
complementos algunos elaborados con cuero al igual que el calzado y otros no. Los
complementos fabricados con pieles son los siguientes: Carteras, bolsos, cinturones y
pulseras. El resto de los complementos son calcetines y fulares, ademas de los
productos de limpieza y cuidado del calzado: cremas, espuma para las suelas, esponjas,
plantillas, alzas y cordones.

Para reflejar el efecto conjunto de los productos, desarrollaremos una matriz de
crecimiento de participacion (BCG) comparando la tasa de crecimiento del mercado y la
participacion relativa de la empresa en el mercado de dicho producto. Dividiremos los
productos en grupos: calzado, bolsos, complementos de marroquineria (carteras,
pulseras y cinturones), otros complementos (fulares, calcetines) y cuidado del calzado
(cremas, cordones...).

En primer lugar, tanto la moda como la marroquineria y el calzado son sectores maduros
que llevan mucho tiempo en la industria, por lo que se dificulta su crecimiento. Por tanto,
en primera instancia se colocaran los productos a la mitad de la matriz BCG; la diferencia
si se sitlan arriba 0 abajo en la matriz la marcaré la tendencia en los Ultimos afios. En
2018 la relacién entre las ventas de marroquineria y calzado fue indirecta. El sector de
la marroquineria se incrementé respecto del 2018, mientras que el sector del calzado
descendié (inexmoda, 2019). Ademas, considerando las carteras y los bolsos como
bienes de lujo (debido a su alto precio), estos han sufrido un incremento de ventas del
3,4% (Europa Press, 2018). Respecto a la moda, seguin un estudio elaborado por EAE
Business School, el gasto en prendas de vestir alcanzara los 23003 millones de euros
en Espafia en el afio 2020, lo que representa una tasa acumulada de crecimiento anual
del 2,3% (CESCE, 2018).

La cuota de mercado del calzado es alta, ya que como hemos comentado en apartados
anteriores, Pikolinos es la segunda marca por facturacién en Espafia. En el resto de los
productos la cuota de mercado es baja, ya que no son los principales productos de la
marca. Como consecuencia surge la siguiente matriz BCG.
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Grafico 4: Matriz BCG Pikolinos
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El calzado es un producto vaca lechera con una rentabilidad alta y una necesidad de
fondos media. Se sitlan con una posicion fuerte en el mercado con expectativas de
crecimiento lento. Genera mas recursos de los que absorbe, por lo que parte de las
ganancias del calzado pueden desviarse a otros productos mas necesitados de
financiacién. En caso de destinar los recursos al mismo producto, podrian invertirse en
[+D, investigacion de mercados o incluso en mejoras del producto. Los bolsos,
complementos de marroquineria y el resto de los complementos son productos dilema
o0 interrogantes los cuales tienen una rentabilidad baja y unas necesidades de fondos
altas. Entre estos tres conjuntos de productos habria que investigar cuéles son los que
tienen mas posibilidades de convertirse en productos estrella y, por tanto, destinar mas
recursos en ellos. Los bolsos tienen un mayor potencial, ya que estan elaborados con
los mismos materiales que el calzado lo que lo convierte en un producto de alta calidad
y atractivo para los consumidores. Ademas, ninguna otra marca competidora ofrece
bolsos o productos similares, por lo que estos se convierten en una ventaja competitiva
para Pikolinos respecto el resto de las marcas. Los productos de limpieza debido a su
poco atractivo de la industria y baja posicion de la empresa se convierten en productos
peso muerto. No generan recursos ni los absorben, situandose en equilibrio. Es el tipo
de producto que la empresa debe decidir si eliminar o no. No obstante, es un conjunto
de productos que son mas vendidos incluso que los productos de marroquineria o
textiles. Desde nuestro punto de vista, es un producto que no deberia eliminarse, ya que
al igual que pasa con los bolsos, Pikolinos ofrece una amplia gama de productos para
el cuidado del calzado, otra estrategia no seguida por sus competidores. Asimismo, la
crema, producto mas vendido del conjunto, no tiene un alto coste ya que la elaboracion
del calzado es con la misma crema que se ofrece al cliente para el cuidado.

Haciendo alusion a apartados anteriores, encontramos que la principal desventaja de
Pikolinos en sus productos respecto la competencia es la resistencia al agua y su
transpirabilidad. Pikolinos para ello sacard en la coleccion invierno 2019 productos
elaborados con Sympatex, una membrana compuesta por varias capas de tejido
resistente al viento y al agua; y una linea de caballero elaborada con forro Dryalive que
permite absorber el sudor, es termorregulador y muy resistente. La linea Sympatex
podria ser la clave para mejorar las ventas en zonas humedas del norte de Espafia, por
lo que deberia introducirse un mayor numero de estos modelos en esa zonas.
Conjuntamente, mereceria la pena realizar una investigacién més exhaustiva de cuales
son los modelos mas vendidos por municipios e intensificar la venta de estos.

No debemos olvidar que Pikolinos es propietaria de la marca Martinelli. Unicamente,
modelos de Martinelli se venden en las grandes tiendas de Pikolinos, por tanto, en
pequefias tiendas como la que esta ubicada en Santander, no disponen de estos. Una
buena forma de mejorar la ventaja competitiva de la tienda seria introducir algiin modelo
de Martinelli aun a riesgo de perder exclusividad. Martinelli es una marca de renombre
gue puede dar un aire renovado y distinguido a la tienda.

Finalmente, hacer un pequefio inciso sobre la politica de la empresa respecto a la
entrada de modelos en funcion de la temporada. Los meses de temporada del calzado
se aplica a nivel general para todos los paises y comunidades donde opera Pikolinos.
La temporada verano empieza en marzo y acaba en septiembre. Esto no es favorable
en ciertas partes de Espafia, principalmente en el norte. Muchos de los modelos que
vienen en la temporada verano son sandalias, y aqui en Cantabria debido al clima no
es posible vestir este tipo de calzado por lo que pierde atractivo. En el caso de Cantabria,
la marca se beneficia mas de la temporada invierno; por tanto, seria conveniente acortar
la temporada verano en esta zona y alargar la de invierno. Esta politica deberia
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modificarse tanto por el pais como por comunidad auténoma en funcion del clima de la
zona.

3.5. PLAN DE PRECIO

Dentro de este apartado analizaremos las estrategias de precios seguidas por la
empresa y como podemos modificarlas para mejorar las ventas del producto.

Lo primero que debemos resefiar de Pikolinos es que sus precios son muy similares a
los de sus competidores méas cercanos (Fluchos, Pitillos y Callaghan). Pitillos dispone
de los precios mas bajos con una media de 80€, Callaghan los precios mas altos con
una media de 120€ (llegando a ser los precios mas elevados de 180€) y Pikolinos y
Fluchos con precios intermedios de 100€ de media. Cabe sefalar que Fluchos y
Pikolinos tienen los modelos mas parecidos entre las marcas competidoras. La principal
diferencia entre ambas marcas respecto los precios es que la mayoria de los modelos
de Fluchos terminan su precio en 0,90 mientras que Pikolinos lo termina en 0,95
(Fluchos también dispone de precios redondeados al igual que Pikolinos). Esta es una
estrategia de precios similares en situaciones competitivas que utiliza Fluchos, ya que
Pikolinos no ha modificado su precio hasta 2019, cuyo cambio fue incrementar el precio
en 5 céntimos. El precio impar emite una sensacion de promocion, mientras que el par
es sinbnimo de calidad. Es una estrategia correcta aplicar el 0,95 en precios mas
elevados y con productos nuevos, mientras que el precio redondeado es 6ptimo utilizarlo
en productos ya conocidos y precios mas bajos.

Otra estrategia de precios seguida por Pikolinos son los descuentos aleatorios que
ofrece los outlet en productos que estan fuera de temporada. Estos descuentos van
hasta el 40% y afectan al final del precio (terminando en 50, 40 y 30)

Una estrategia que podria ser util a la hora de mejorar la venta de los productos con
precios mas bajos y menos ventas es la incorporacion de precios paquete, es decir,
ofrecer un conjunto de productos cuyo precio es inferior a la suma de precios
individuales. Por ejemplo, juntar unos cuantos productos de limpieza en un mismo
paquete, como la crema y la esponja que son los mas vendidos, o productos de
marroquineria como las carteras con textiles (fulares o calcetines). En Pikolinos hay
modelos de calzado que disponen también de una linea con el mismo disefio en bolsos
y carteras, por lo que podria ser una opcién hacer un paquete con los productos. Una
opcién mas segura para este ejemplo (productos con un nivel de precio mas elevado),
es la utilizacion de descuentos por cantidad, un precio para el producto basico y otro
precio con descuento por cantidad o tipo de opcién adicional.

Como ya hemos comentado en el apartado anterior, el clima en funcion de la zona puede
afectar a la venta del producto. La temporada verano comienza en marzo y no es
favorable para zonas con clima humedo como Cantabria, por lo que una estrategia a
seguir podria ser la discriminacion de precios, concretamente descuentos en segundo
mercado (por caracteristicas geogréficas). Modelos de sandalia al comienzo de la
temporada podrian llevar un descuento en funciéon de la localidad; en nuestro caso,
sugerimos la implantacion en Cantabria y en zonas colindantes.
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3.6. PLAN DE DISTRIBUCION

Actualmente, un plan de distribucién tiene gran importancia para la empresa ya que
permite generar economias de especializacion y localizacion, la globalizacién de los
mercados y la busqueda de valores adicionales. Asimismo, puede crear utilidades de
tiempo, lugar, forma, posesion e informacion. Por todos estos motivos, analizaremos
cual es el plan que sigue Pikolinos, ademas de proponer una serie de sugerencias para
mejorar el mismo.

Lo primero que debemos conocer sobre la distribucién de Pikolinos es el tipo de
estructura que tiene. Segun su longitud afirmamos gue dispone tanto de canales directos
como de indirectos (corto). El canal indirecto corto esta formado por las tiendas
multimarca, en la que el producto va del fabricante (la propia marca), al detallista y por
altimo al consumidor sin pasar por mayoristas. Esta distribucion tiene una serie de
ventajas e inconvenientes. Las ventajas son que dispone de mayor cobertura y
flexibilidad a la vez que un coste menor, mientras que los inconvenientes son la pérdida
de control en el proceso de venta, la acumulacion de poder de los intermediarios y la
aparicion de conflictos. El canal directo lo forman las tiendas oficiales y el canal online.
El mismo fabricante se encarga de hacer llegar al consumidor final el producto. Este tipo
de canal ofrece una serie de ventajas como un mayor control del producto y un
conocimiento directo del mercado. A su vez, conlleva inconvenientes como la pérdida
de flexibilidad, la cobertura del mercado es limitada y son necesarias fuertes inversiones
en infraestructuras.

Como no dispone de un nimero elevado de detallistas, y tampoco tiene un Unico
detallista, se asegura que por su anchura es un canal selectivo. Las ventajas de las que
dispone son la adquisicion de una mayor cobertura de mercado y la de convertirse en
una imagen de marca selecta. El mayor inconveniente es que la publicidad y promocién
recae en el distribuidor.

Por dltimo, vamos a analizar su grado de vinculacion. En el caso de Pikolinos, el grado
de vinculacion se define en funcion de si son tiendas oficiales o multimarca. Las tiendas
multimarca tienen un sistema vertical contractual, en el que la relacion se mantiene
mediante la firma de un contrato que establece las condiciones y el periodo de relacion
comercial. Confirmamos que es este tipo de sistema, ya que Pikolinos tiene una politica
gue obliga a respetar los precios en temporada. Las ventajas de este sistema son la
capacidad para ampliar las redes de distribucién sin realizar grandes inversiones, y el
reparto de riesgos; mientras que los inconvenientes son la falta de autoridad para
resolver conflictos de intereses y la aparicion de relaciones internas de dependencia. En
el caso de las tiendas oficiales, se da un sistema vertical corporativo, ya que existe una
propiedad Unica que dirige todo el sistema. Este sistema conlleva una serie de ventajas:
obtencion de economias (escala, experiencia y alcance), altera favorablemente la
estructura del mercado (barreras de entrada) y evita problemas de aplicacion de
margenes de beneficio. A su vez, también aparecen una serie de inconvenientes:
Pérdida de flexibilidad ante cambios en el mercado, mayores costes fijos y problemas
de gestion (dificultad organizativa).

Pikolinos como ya hemos comentado dispone de canal online. La pagina web tiene
distintas interfaces (alguna repetida) en funcién del idioma. No obstante, hemos notado
la falta de ciertos idiomas como por ejemplo del italiano, ofreciendo solo el espafiol o el
inglés; seria recomendable afadir los idiomas correspondientes. En estas interfaces se
siente la falta de empatia, ya que, aunque son distintas en su gran mayoria, siempre
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son utilizados modelos espafioles; seria conveniente incrementar el grado de
adaptacion en la pagina web. Por otra parte, el pedido solo puede llegar a una tienda
oficial de Pikolinos. Esto podria ser otro punto para mejorar.

El merchandising y gestion del punto de venta son dos factores a tener en cuenta en un
plan de distribucién. En nuestro caso hablaremos de la tienda oficial de Santander.

Pikolinos rota eventualmente la colocacion del escaparate y del interior de la tienda. Se
trata de un escaparate tradicional en el que aparecen calzado, bolsos y casualmente
fulares (no muestran complementos). Generalmente estan colocados en estanterias en
una misma altura (aunque puede variar) bien iluminado. El problema que observamos
€s gue es un escaparate basico, no muy llamativo y que presenta pocos productos. Lo
ideal seria seguir la regla del tres y mostrar conjuntos de tres productos, en tres alturas
acompafados de algun complemento y un fondo llamativo incrementando el nimero de
productos mostrados en el escaparate. Los productos deben ir colocados de forma que
el mas deseado a vender se coloque la zona baja y media, colocando los productos
menos deseados a los laterales y en la zona mas alta. Ademas, sugerimaos que el rétulo
de la tienda tuviese algun tipo de iluminacion para que sea mas llamativo.

El interior de la tienda esta distribuido de forma que el calzado queda colocado de forma
frontal alternando con la horizontal; ademas, siguen una colocacién de izquierda a
derecha por intensidad de color (més oscuro a la izquierda). Los bolsos y mochilas se
colocan en las estanterias mas altas de la tienda. Como no es el principal producto de
la tienda, ni es tan deseado como el calzado, que esté en una zona tan elevada dificulta
su percepcion. Crear zonas calientes alrededor de la entrada para colocar estos
articulos junto con los menos vendidos (carteras, calcetines...) podria mejorar la venta
de estos. No obstante, no se debe descuidar la zona cercana a la caja, por lo que parte
de los articulos menos vendidos deberian mantenerse préximos a esta (productos de
impulso). Como Ultima propuesta de mejora sugerimos el aumento de carteles que
resalten los modelos ya mencionados en el plan de producto como el sympatex y los
elaborados con el forro dryalive y otros modelos con caracteristicas especiales
(airgonomics).
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3.7. PLAN DE COMUNICACION

El plan de comunicacioén es el Ultimo apartado a analizar dentro del plan de marketing
mix de Pikolinos. Observaremos cudles son las estrategias seguidas por la marca y
propondremos algunas sugerencias de mejora para aumentar la notoriedad de la misma.

a) Redes sociales

En primer lugar, cabe sefialar que actualmente la empresa esta siguiendo estrategias
de aspiracién (pull) para potenciar la comunicacién hacia consumidores finales.
Recientemente estan empezando a utilizar con mayor frecuencia redes sociales, siendo
las que tienen mayor actividad Instagram (la que dispone de mayor alcance) y Pinterest.
Actualmente, su canal de youtube est& en desuso, y en estos momentos es una de las
redes con mayor influencia, ademas de ser una de las aplicaciones mas utilizadas por
el segmento méas joven; por tanto, deberia ser mas utilizada. Asi mismo, seria
interesante aplicar el anuncio de television en esta plataforma como inicio para retomar
Su uso.

b) Marketing directo

Pikolinos ofrece a todos sus clientes registrarse en la pagina web. Los registrados tienen
acceso Unicamente al conocimiento de la salida de las rebajas con dos semanas de
antelacién. Consideramos que los clientes fieles a la marca son uno de los puntos mas
fuertes que tiene Pikolinos, por lo que se deberia incentivar de alguna otra forma a este
tipo de fidelidad, por ejemplo, ofreciendo descuentos aleatorios en ciertas épocas
(cumpleanos, dias festivos...) o realizando sorteos eventuales. Podria incluirse ademas
un sistema de encuestas para conocer el grado de satisfaccién y las sugerencias de los
consumidores. Realizar una inversion en CRM (customer relationship management)
mejoraria el grado de conocimiento de los consumidores actuales y potenciales.

c) Relaciones publicas

Otra forma que utiliza la marca para darse a conocer es a través de sus proyectos de
RSC. Todos ellos estan englobados en la fundacién Juan Peran Pikolinos, que abarca
las areas sociales, del progreso, deportivas y culturales. La fundacion dispone de una
pagina web propia, ademas de ser mencionada en la misma pagina web de Pikolinos y
ser anunciada mediante folletos en tiendas oficiales.

d) Publicidad

La presencia en revistas de moda es el Gltimo recurso utilizado por la marca en su plan
de comunicacion. En ellas aparece el calzado junto a otras marcas anunciadas (Zara).
Conjuntamente, Pikolinos emite anualmente una revista informativa con informacion
sobre la marca, novedades, tendencias y entrevistas. La diversidad existente de revistas
permite alcanzar cualquier segmento deseado, por lo que anunciarse en revistas mas
conocidas (no especializadas en moda) podria captar la atencién de un mayor nimero
de individuos, en especial al sector de los hombres.

Actualmente, la marca esta trasmitiendo anuncios a través de television y de redes
sociales para aumentar su notoriedad.
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Los anuncios de la radio tienen costes de produccion reducidos y permite complementar
otros canales utilizados, por lo que no supondria un gran gasto para la empresa, y por
tanto es una opcion viable.

Como ya hemos comentado anteriormente, uno de los problemas es que la marca no
se conoce por parte del publico joven. El cine puede ser una buena eleccion como medio
publicitario, ya que el publico que asiste suele ser joven, urbano, de clase alta y media,
siendo estos ultimos los principales consumidores de la marca. El publico joven como
ya hemos comentado es el que mas utiliza las redes sociales y por tanto internet.
Inversiones en publicidad de display como banners, ventanas emergentes, layers, etc,
pueden incidir positivamente en el segmento mas joven.

4. CONCLUSIONES

Para finalizar con este informe vamos a sacar una serie de conclusiones sobre la
actuacion de la empresa en el mercado y nuestras principales observaciones sobre las
ideas de mejora del plan de marketing mix.

En primer lugar, Pikolinos es una empresa con experiencia en el mercado del calzado,
cuyo producto le ha permite convertirse en una de las mejores empresas del sector en
Espafa. Ante el claro estancamiento de este tipo mercado, Pikolinos ha sabido
actualizarse para hacer frente al resto de sus principales competidores al ofrecer un
producto dificilmente imitable gracias a su amplia amplitud y longitud de las lineas y alta
calidad. Estos ultimos afios, ha realizado constantes inversiones en los puntos que mas
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flaguea como la actuacion en redes sociales y en publicidad, no obstante, existen ciertas
areas a mejorar como redes sociales en desuso y la escasa incision en el segmento de
hombres jovenes.

Como ya hemos comentado, la zona de Cantabria sigue la misma politica de ventas que
el resto de las areas en las que opera en la empresa. Se deberia tener por tanto mas en
cuenta la temporada en relacién con la zona en la que se va a operar, y la incision en el
calzado oOptimo a vender, siendo este el calzado elaborado con Sympatex y forro
Dryalive. En relacién con la zona del norte, las tiendas deberian actualizarse. La
colocacion de los productos, haciendo un especial inciso en aquellos menos vendidos
como los complementos, es fundamental a la hora de incrementar el nimero de ventas.
Ademas, el escaparate debe ser mas atractivo para aumentar el porcentaje de clientes
potenciales.

Respecto a la competencia, la empresa esta realizando un gran esfuerzo en mantenerse
en una posicion favorable siguiendo estrategias adecuadas actualizandose
constantemente.

Por tanto, concluimos que Pikolinos es una empresa con una trayectoria exitosa que ha
sabido renovarse con el tiempo, ofreciendo un buen producto y amplidndose a nivel
global. Si sigue por este camino, puede convertirse en la mejor empresa en calzado
espanol y adquirir un mejor posicionamiento a nivel global.
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