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GENERALIDADES

INTRODUCCIÓN
"Gracias a ellos los españoles conocen no sólo la talla de sus camisas...saben también cuando empieza la primavera, que puede haber otoños fantásticos..."   --Revista Nueva Empresa--

La actividad principal de El Corte Inglés, S.A. y sus sociedades dependientes consolidadas consiste en la venta de bienes de consumo así como la prestación de una amplia gama de servicios, mediante una red de empresas y filiales. Desde su fundación sigue creciendo en talla y en fama.

No hay nadie quién no ha oído hablar, entrado en, o comprado en una tienda de El Corte Inglés. Y no es por sorprender ya que está por todos partes. Al encender el televisor hay anuncios, en el metro y en las afueras de cada cuidad se ven vallas cubiertas de su último anunciante, sea George Cloney o los actores de Cámara Café, en la radio se difunden sus campañas estacionales, a primera vista parece que no hay quién les pare…
HISTORIA Y FUNDACIÓN

Don Ramón Areces Rodríguez nació el 15 de septiembre de 1904 en La Mata, un pueblecito del Principado de Asturias, próximo a Grado. A los quince años emigra a Cuba y allí comienza a trabajar como aprendiz en los almacenes El Encanto, en los que ocupaba un puesto destacado su tío Don César Rodríguez. Cuatro años después de su llegada a La Habana, Don Ramón Areces viaja a Estados Unidos y Canadá, al

tiempo que prosigue su aprendizaje y acumula conocimientos y experiencias. Durante este período trabaja en una empresa de importación y estudia inglés y economía.

Tras su estancia en Estados Unidos y Canadá, retorna a La Habana en 1928, reintegrándose a su actividad profesional. En 1934 vuelve a España definitivamente y contrae matrimonio con Doña Victoria Dolores González que falleció en 1968 sin dejar descendencia.

Empresario por vocación, una vez instalado en España y con el apoyo de su tío, Don César Rodríguez, emprende el negocio de la distribución, adquiriendo en el año 1935 una pequeña tienda en la calle de Preciados, esquina a Carmen y Rompelanzas, dedicada a la sastrería y confección de niños y cuyo nombre era EL Corte Inglés. Este fué el inicio del camino y de la realidad actual del Grupo de Empresas El Corte Inglés.

Comenzó con siete empleados pero pronto necesitó una ampliación, y una vez superada la Guerra Civil española, en julio de 1940, se constituye en Sociedad de Responsabilidad Limitada, con un capital de un millón de pesetas y traslada el establecimiento a la esquina de las calles Preciados y Tetuán. En 1952 se

trasformó en Sociedad Anónima. Tras sucesivas ampliaciones, la Tienda de Preciados, se convertirá en el primer Centro Comercial de la empresa según el concepto de tienda por Departamentos.

Desde sus comienzos, El Corte Inglés, diseñó un estilo propio de gestión, basado en la dirección de Don Ramón Areces y un grupo de colaboradores directos. Progresivamente, se fue haciendo extensiva la participación en la empresa al cuadro de directivos y mandos, convirtiéndolos en accionistas, estableciendo un compromiso para que las acciones estén siempre en manos de trabajadores de la empresa.

El crecimiento de El Corte Inglés se ha caracterizado por la autofinanciación, abriendo centros en casi todas las Comunidades Autónomas. Paralelamente a las necesidades del mercado, se fueron creando las distintas empresas que hoy conforman el Grupo de Empresas de El Corte Inglés, con el deseo de adecuar la oferta de productos y servicios a las necesidades de los clientes.

Bajo el lema "Deseo devolver a la sociedad lo que de la sociedad he recibido", en 1976, Don Ramón Areces, haciendo realidad un viejo sueño, constituyó la Fundación que lleva su nombre, clasificada como fundación cultural privada bajo la protección del Ministerio de Educación y Ciencia. Don Ramón Areces falleció en Madrid, el día 30 de julio de 1989, nombrando heredera de su patrimonio, y por tanto, principal accionista de El Corte Inglés, a la Fundación. Fue sucedido en el cargo por Don Isidoro Álvarez Álvarez, quien preside actualmente el Grupo y la Fundación.

El 24 de noviembre de 1995, El Corte Inglés compró Galerías Preciados, la firma de grandes almacenes fundada por Pepín Fernández, su gran competidor durante décadas. Galerías Preciados se encontraba en suspensión de pagos y El Corte Inglés se quedó con todos sus centros consiguiendo una ventajosa quita de los acreedores. El 2 de julio de 2001, la firma se hizo con cinco grandes hipermercados de los que se tuvo que desprender Carrefour al consumarse la fusión de Pryca con Continente. El 2 de noviembre de ese mismo año, El Corte Inglés compró (todos los que tenía en España y Portugal) los nueve centros de la cadena británica de grandes almacenes Marks & Spencer con motivo de su retirada del mercado español y portugués. En 2001 comenzó su expansión en Portugal abriendo un establecimiento en Lisboa. En mayo de 2006 se abrió el segundo centro en Portugal en una localidad cercana a Oporto, Vila Nova de Gaia; y se abrirá a lo largo del 2008 tres en Italia (Roma, Milán y Palermo). Aunque la cadena de ropa asociada, Sfera, ya cuenta con cinco centros en Bélgica (Bruselas y Lieja), Grecia (Salónica y Atenas) y Portugal (Coimbra).
EMPRESA

La empresa cuenta con 61 centros comerciales de los que 59 se ubican en España y dos en Portugal. Asimismo cuenta con 38 hipermercados de su enseña Hipercor. Con el tiempo, El Corte Inglés se ha diversificado en varias empresas, aunque todas en las mismas manos, entre las que se incluyen Viajes El Corte Inglés, Informática El Corte Inglés (IECISA, servicios informáticos), Investrónica (ordenadores de marca Inves), Hipercor (hipermercados), Opencor (158 tiendas de conveniencia de gama alta), Supercor (supermercados), Móstoles Industrial (Mobiliario y maquinaria), Sfera (cadena con ropa, accesorios y productos de belleza), Gespevesa (Gestión de Puntos de Venta, S.A., estaciones de servicio con tienda Supercor y gasolinera Repsol), CPI (Construcción, Promociones e Instalaciones, S.A, que se encarga de las reformas de los centros del grupo). La última de las apuestas del grupo se llama Bricor, la nueva tienda del bricolaje, competencia directa de Leroy Merlin, y cuyo primer centro se ubica en Alcalá de Henares y el segundo en Leganés, ambas localidades pertenecientes a la Comunidad de Madrid. Se espera también el próximo lanzamiento de Sweno, el operador móvil virtual del grupo, que trabajará con la red de movistar , y que se espera ofrezca unos precios muy competitivos.

El siguiente artículo, publicado en “Libertad Digital.es”, ilustra de manera más concreta los últimos proyectos de El corte inglés,  y nos da una visión del balance económico que tuvo la empresa en el año 2006:
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-“El beneficio neto del Grupo El Corte Inglés en el ejercicio fiscal del 2006 alcanzó a 712,4 millones de euros, el 9,1 por ciento más que el año anterior, según las cuentas aprobadas por la Junta General.

Las inversiones del grupo se incrementaron el 26,3 por ciento, hasta 1.642 millones de euros, debido en gran parte a la adquisición de Asón Inmobiliaria, propietaria entre otros activos del solar del edificio Windsor, destruido por un incendio en febrero de 2005. En su intervención ante la Junta de Accionistas, el presidente de El Corte Inglés, Isidoro Álvarez, destacó como objetivo "construir en el solar del antiguo Windsor uno de los modernos e innovadores grandes almacenes de Europa".
El Grupo aumentó su cifra de negocio el 7,8 por ciento hasta los 17.093 millones de euros. El informe de gestión y cuentas anuales, con fechas del 1 de marzo de 2006 al 28 de febrero del 2007, arroja un incremento de ventas en todas las líneas de actividad del grupo, que tuvo un aumento de un 8,8 por ciento en su "cash-flow" (beneficio más amortizaciones) y se situó en 1.233 millones de euros.
Las inversiones totales registraron un incremento del 26,3 por ciento hasta los 1.642 millones de euros y las inversiones en activos materiales ascendieron a 1.488,6 millones de euros. Destaca la inversión extraordinaria que supuso en diciembre de 2006 la adquisición de la inmobiliaria Asón, propietaria, entre otros activos, del solar del edificio Windsor, y del 20 por ciento de Torre Picasso, en Madrid, éste último vendido en el año 2007.
Los fondos propios del grupo alcanzan los 7.149,03 millones de euros, un 8,7 por ciento superior a los registrados un año antes. Otro de los aspectos destacados en el informe de Álvarez es la creación de casi 4.000 nuevos puestos de trabajo, el 80 por ciento de ellos con contratos indefinidos, con lo que la plantilla supera ya las 105.000 personas.
Todas las líneas de negocio del grupo registraron incrementos en sus ventas, en las que tuvieron mayor aportación los grandes almacenes, los hipermercados y las agencias de viaje. El Grupo mantiene su política de crecimiento en todos los formatos y durante el año 2006 abrieron 20 tiendas Sfera, 14 establecimientos de Telecor, 15 tiendas Opencor, 9 centros de Óptica 2000, 42 delegaciones de Viajes El Corte Inglés y 11 supermercados Supercor.
Además, este año el grupo tiene una línea de actividad dedicada al bricolaje. En diciembre pasado fue abierto el primer centro de la cadena especializada Bricor, en Alcalá de Henares. En el transcurso de 2007 abrió un centro de El Corte Inglés en Talavera de la Reina (Toledo), y en los próximos meses se inaugurarán otros cuatro, uno en Jaén, otros dos de ellos, el de Guadalajara y Elche (Alicante) que contará también con Hipercor, y el de Leganés (Madrid), que además del doble formato Hipercor y almacén, tendrá el segundo centro Bricor.
También -siempre según el informe de Álvarez- se han intensificado los programas de protección del medio ambiente, por lo que en 2006 se entregaron a empresas especializadas 32,26 millones de kilos de papel y cartón, y 1,25 millones de kilos de plástico para su reciclado, además de los 113,299 kilos de poliestireno expandido que fueron entregados para su recuperación, procedentes del centro de distribución de Valdemoro (Madrid).
Destacan igualmente las medidas adoptadas para favorecer el ahorro y eficiencia energética como son los 138 metros cuadrados de captadores solares instalados en el centro comercial de El Bercial (Getafe, Madrid), que evitarán la emisión de 48,3 toneladas de dióxido de carbono en un año”-

Para terminar este punto, y a modo de curiosidad, adjunto un balance de situación de 1995. En él se puede ver el gran aumento de volumen de negocio que ha obtenido la empresa. Además nos valdrá para recordar lo visto en la asignatura de Economía:

Grupo Consolidado de El Corte Inglés, S.A.

Balance de situación consolidado al 28 de febrero de 1995

(Importes en millones de pesetas)

ACTIVO


              


       

-------------------------------------------------------------------------------------------------

INMOVILIZADO

- Gastos de establecimiento .....................................................2.086             

- Inmovilizaciones inmateriales ...............................................11.869          

- Inmovilizaciones materiales ................................................254.234        


Coste actualizado                                                                     394.675         


Amortización acumulada                                                         (140.441)         

- Inmovilizaciones financieras ................................................13.905         

- Deudores a largo plazo .........................................................4.054          

- Impuestos anticipados ..........................................................2.575          

-------------------------------------------------------------------------------------------------

                                                                          228.727       

-------------------------------------------------------------------------------------------------------

FONDO DE COMERCIO DE CONSOLIDACIÓN ...................3.875           

-------------------------------------------------------------------------------------------------------

GASTOS A DISTRIBUIR EN VARIOS EJERCICIOS ..... .......2.253          

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

ACTIVO CIRCULANTE:

- Existencias ..........................................................................148.729      

- Deudores .............................................................................142.555      


Clientes por ventas y prestaciones de servicios ............................................................122.878      


Empresas del grupo ..................................................................................................................3       


Deudores varios ...............................................................................................................27.376 


Provisiones .......................................................................................................................(7.702)                                                 

- Acciones propias a corto plazo .................................................1.651            

- Tesorería ................................................................................27.803                 

- Ajustes por periodificación .......................................................1.725           

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

                                                                                                   322.463       

 --------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

TOTAL ACTIVO ........................................................................617.318       

PASIVO                                                                            

-------------------------------------------------------------------------------------------------

FONDOS PROPIOS                                                                     

- Capital suscrito ...........................................................................49.588        

- Reservas de la sociedad dominante .........................................213.406         

- Reservas en sociedades consolidadas por integracion global .....35.121               

- Reservas en sociedades puestas en equivalencia ...........................335                    

- Diferencias de conversión .............................................................1.319                

- Beneficio del ejercicio .................................................................33.580                

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

                                                                                                      333.349              

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

PROVISIONES PARA RIESGOS Y GASTOS ...............................2.680                  

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

ACREEDORES A LARGO PLAZO:

- Deudas con entidades de crédito ..................................................8.174                   

- Otras deudas financieras .............................................................53.475                 

- Otros acreedores ...........................................................................4.727                   

- Desembolsos pendientes sobre acciones no exigidas....................1.787                     

- Impuestos defiridos ........................................................................4.930                  

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

                                                                                                        73.093                

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

ACREEDORES A CORTO PLAZO:

- Deudas con entidades de crédito ...................................................6.668                   

- Otras deudas financieras ................................................................2.019                   

- Deudas con empresas del grupo .......................................................578                      

- Acreedores comerciales .............................................................141.960               


Deudas por compras o prestaciones de servicios .................................................59.524                            

  
Deudas representadas por efectos a pagar ...........................................................81.284                            


Otras deudas comerciales .....................................................................................1.152                              

- Otras deudas no comerciales .......................................................52.348                  


Renumerasciones devengadas y cuentas de personal .........................................21.949                             


Administaciones públicas ......................................................................................13.376                             


Deudas representadas por efectos a pagar ..........................................................11.297                               


Otras deudas ..........................................................................................................5.726                               

- Provisiones para operaciones de tráfico ............................................517                      

- Ajustes por periodificación ..............................................................4.106                    

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

                                                                                                        208.196                 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

TOTAL PASIVO .............................................................................617.318            

PLAN ESTRATÉGICO

            La estrategia comercial de El Corte Inglés ha ido evolucionando muchísimo a medida que se ha desarrollada la empresa. Al inicio de su actividad comercial la estrategia seguida era de establecer "Grandes almacenes situados siempre dentro de las ciudades claves". Tardó en emprender la expansión aunque cuando lo hizo era en el momento idóneo que coincidió con el propio desarrollo de la economía española. Actualmente, aunque no existen ningunas pistas de forma escrita disponibles fuera de casa como para divulgar los secretos tan bien guardados en lo tocante a la estrategia comercial, se observa que la especialización desempeña un papel muy importante.


Otra palabra clave para la sociedad es la diversificación, algo que se nota en el hecho de en qué se basan las nuevas tiendas: muebles, bricolaje, imagen y sonido, etc…

Entraremos ahora a hacer un pequeño análisis de los aspectos generales de la estrategia, siguiendo los distintos puntos vistos en clase:

Misión:  
Ofrecer al público el mejor producto y con las mejores garantías, y que los clientes encuentren en un mismo lugar todos los productos y servicios que necesitan sin tener que desplazarse y siempre recibiendo la mejor atención posible.

Visión:

Aumentar todo lo posible la cuota de mercado, ofreciendo cada vez más productos, por medio de una diversificación y especialización cada vez más importante.

Auditoría Estratégica:

La empresa conoce perfectamente a los clientes, debido a las más de diez millones de tarjetas que tienen distribuidas por toda España. Fue la primera empresa que puso a disposición del cliente un medio de pago distinto al convencional como es la citada tarjeta.

Gracias a esta tarjeta, la empresa sabe con total garantía las preferencias de cada cliente. A fin de mes pasan a cada cliente un extracto de todas las compras que han realizado y, dependiendo de la cantidad que hayan comprado de un producto, le van a mandar una publicidad determinada relacionada a ese producto.

Además, en relación con la auditoría interna,  existe un departamento especial que se encarga de hacer dos inventarios anuales, al final de cada campaña.
Cartera de Negocios:

Como bien es sabido, y se ha comentado anteriormente, el Grupo El Corte Inglés engloba un gran número de empresas y es un buen ejemplo de empresa constituida por diferentes unidades de negocio. Dichas empresas se encuentran dentro del mismo grupo empresarial pero cada una de ellas es independiente de las demás. Vamos a proceder a detallar brevemente algunas de las empresas que componen el grupo El Corte Inglés:

· El Corte Inglés:

      El Corte Inglés es la cabecera de un grupo de empresas que han ido naciendo con el deseo de completar y adecuar su oferta de productos y servicios a las necesidades de los clientes. Su actividad está encuadrada en la de Gran Almacén, con estructura por departamentos con gran diversidad de artículos, atención personalizada y múltiples servicios a disposición de los clientes.

· Hipercor:

      Hipermercado con los sectores tradicionales de textil, bazar, ultramarinos, perecederos, y hostelería, que complementa con las Tiendas El Corte Inglés, un conjunto de tiendas especializadas en moda, regalos, complementos, cosmética..., que añaden a la oferta propia de un hipermercado, la imagen de selección y alta calidad características de sus grandes almacenes. 

· Viajes el Corte Inglés:

   Ofrece una amplia gama de servicios en viajes en los que la atención personalizada es su característica principal. Entre su oferta dispone de una variada programación de viajes nacionales e internacionales, que completa con actividades especializadas, como la organización de congresos, convenciones...

· Informática el Corte Inglés:

Su creación responde al deseo de completar la oferta de El Corte Inglés en el campo informático, ofreciendo soluciones con productos y servicios tanto a los profesionales, como a los grandes y medianos empresarios. La venta de productos informáticos y en general de nuevas herramientas de la tecnología de la información, junto a la prestación de servicios de asesoramiento, instalación, garantía y mantenimiento, constituyen, entre otros, su variada oferta. 

· Gestión de puntos de venta GESPEVESA, S.A.:

Su actividad se centra en la comercialización y venta de carburantes, combustibles y cualquier otro tipo de productos a través de las estaciones de servicios
· Telecor:


Empresa orientada a la comercialización y prestación de Servicios de Telecomunicaciones: Telefonía Móvil, Telefonía Básica, Televisión Digital, Internet, Telealarmas, Telecomunicaciones por Cable,... 

· Inves:


Investrónica es, dentro del grupo, la empresa mayorista de productos y servicios informáticos. Su actividad se centra en el mundo de la Distribución, Fabricantes y Mayoristas, destacando como fabricante de la marca de ordenadores INVES y ensamblador de primeras marcas. Es responsable del canal de distribución de Informática El Corte Inglés y se ha consolidado en el mercado como un mayorista especializado en ofrecer servicios de valor añadido. 

· Editorial Centro de Estudios Ramón Areces:


Su principal actividad es la publicación de textos científicos dirigidos a alumnos universitarios y profesionales... 

· CESS:


Correduría que comercializa seguros seleccionados de prestigiosas compañías, tanto para las personas (asistencia médica, accidentes...) como para los bienes (hogar, automóvil...), así como préstamos tanto hipotecarios como personales. Y productos de ahorro e inversión (planes de pensiones, fondos de inversión...) de prestigiosas entidades gestoras y financieras. También comercializa viviendas en la ciudad, en la playa y en la montaña. 

· Seguros El Corte Inglés:


Compañía de seguros de vida y pensiones, que protege a las familias con seguros de riesgos personales (vida, accidentes) y ayuda a prevenir el futuro con sus planes de ahorro e inversión (jubilación, pensiones...), así como al personal de las empresas (seguros de riesgos personales y planes de ahorro colectivos para el personal). 

· Financiera El Corte Inglés:


Su actividad se centra, principalmente, en la financiación para la adquisición de toda clase de bienes y servicios en los establecimientos comerciales de las empresas del Grupo, mediante la denominada “Fórmula Personal de Pago”, encargándose además de la gestión de la facturación y cobro de la tarjeta de compra El Corte Inglés. Asimismo, y desde el 1 de mayo de 1.997, es la emisora de la tarjeta de compra de El Corte Inglés. 

· Opencor:


Un nuevo concepto de tienda abierto los 365 días del año durante 18 horas. Pensada para satisfacer tus necesidades de cada día, tu compra de última hora o cualquier olvido, y siempre con toda la calidad y garantía. Con un amplio surtido en alimentación, ocio y regalos... donde podrás pagar con la Tarjeta de Compra de El Corte Inglés. 

· Supercor:


Su actividad está encuadrada en la de supermercados, completando una amplia oferta en productos de alimentación con artículos de perfumería, droguería, menaje y complementos para el hogar, ocio y servicios: cafetería, envíos a domicilio, pedido telefónico, revelado fotográfico...

· Sfera:


Cadena de tiendas especializadas en moda y complementos, con una amplia oferta para mujer, hombre y niños. Ofrece, con su propia marca, la mejor relación calidad/diseño/precio del mercado. Moda más formal, moda sport-ciudad, ropa para el fin de semana y el ocio... Sfera presenta, además, colecciones propias de lencería, corsetería y ropa interior para hombre y mujer.

· Bricor:

Una de las últimas apuestas del grupo. Este nuevo concepto ofrece a sus clientes la más amplia gama de productos en decoración, baños, cocinas, ordenación, bricolaje, carpintería y jardín. Incluye todos los servicios necesarios, así como la atención y asesoramiento personalizado para cada proyecto o mejora que se quiera acometer en el hogar.
Análisis Dafo:

Análisis interno:

. Debilidades: 

· Sus precios suelen ser más altos que los de la competencia.

. Fortalezas:

· Tiene una amplísima variedad de productos

· Una marca muy reconocida

· Una muy buena calidad en todos sus productos

· Hacen muy buen uso de la publicidad

· Muy buena atención al cliente

· Gran cantidad de servicios ofrecidos, y de muy alta calidad.
· Personal cualificado

Análisis externo:

. Amenazas:

· La proliferación de tiendas especializadas o de vanguardia, que abarcan un producto determinado (moda, deportes…)
· El que la supuesta crisis económica haga que la gente mire más su bolsillo y se decida por otros comercios de peor calidad, aunque más baratos.

. Oportunidades:

· Especializarse y diversificarse, creando nuevas empresas para competir de tú a tú con los líderes de cada sector (por ejemplo, Bricor, para competir con Leroy Merlin).
· El hecho de tener una clientela fiel es una oportunidad en el mercado que le da confianza a esta empresa.
ENTORNO, COMPETENCIA Y COMPETIDORES


Según el Director Regional de El Corte Inglés (ECI), Juan Ramón Jiménez, el verdadero contrincante de la empresa sigue constituyendo el pequeño comercio, lo que él califica como "el comercio especializado o de vanguardia" que puede ofrecer productos de calidad o de un nivel elevado. El problema radica en que a causa de la masificación, la mercancía de ECI no destaca tanto como en estos establecimientos comerciales. Esto ayuda a explicar en parte el crecimiento en número de las Tiendas ECI. Está intentando especializarse tanto como la competencia.


No obstante, el poner a prueba su estrategia comercial ha mostrado que la especialización, junto con la diversificación, es una fórmula que funciona. Además, ésta se refleja en los centros comerciales como una solución a la competencia. 


En lo que al cliente se refiere lo importante es saber cuáles son y cómo responder a sus necesidades, algo que se realiza mediante el estudio de la clientela. 


En cuanto a la competencia, todas aquellas empresas que intentan vender los mismos valores que ellos son los que van a entrar en competencia con El Corte Inglés. Además de estos valores, también entra en juego la competencia entre los departamentos propios con otras empresas, por ejemplo Zara compite en moda, Carrefour y Alcampo en alimentación, entre otros. Como ya se ha dicho, debemos tener en cuenta que compite más el pequeño comercio por su especialización y atención personalizada que una gran superficie.


También existen grupos foráneos tales como Lafayette, y Printemps (Francia) o Harrods (GB) que podrían hacer frente a ECI si bien hasta ahora no se han implantado en España.

PRODUCTO Y MARCA
PRODUCTO:

Cuando hablamos del producto que nos ofrece el corte ingles no podemos hablar de producto tangible en sí, ya que tan solo estamos frente a una  empresa encuadrada dentro del sector de la distribución y la comercialización.. El producto que ofrece el corte ingles, es el servicio y el trato que envuelve a la adquisición de ese bien y el cubrimiento de esa necesidad. Veremos por encima el amplio catálogo de líneas de  productos pero lo que vamos a resaltar, es esa diferencia competitiva que el corte ingles tiene sobre el resto de almacénes, estamos hablando de calidad de servicio, de la máxima de cuidar a sus clientes y orientar hacia ellos todas sus estrategias de marketing.

Como decíamos, el atractivo de la oferta de mercado que ofrece el corte ingles en sus productos, ya sean productos tangibles o servicios cubren un  vértice de esta pirámide por encima de los otros, el servicio, lógico pensando que El Corte Ingles tiene como misión la satisfacción del cliente.
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No queremos decir con esto que se descuiden los otros dos aspectos, ya que la grandeza de la empresa le permite abarcar todos lo puntos de vista, pero si que utiliza este vértice como la diferencia competitiva mas acentuada sobre el resto de las oferta del mercado. 

Tres dimensiones de los productos: 
El corte ingles abarca todo tipo de productos gracias al volumen de sus almacenes y la filosofía de ofrecer cualquier cosa que una persona pueda necesitar. Esto hace que se den todas las dimensiones que un producto puede ofrecer. Poniendo como ejemplo el supermercado de el corte ingles.

Producto  básico: Alimentos para cubrir una necesidad básica como es comer y beber.

Producto esperado: Esos alimentos van perfectamente envasados y con sus marcadores de fecha de caducidad, lote, etc.

Producto incrementado: Esos productos pueden tener una denominación de origen reconocida, así como pueden ser presentados de una manera atractiva no estando únicamente dispuestos de una manera ordenada en una estantería.

[image: image3.jpg]3

MOET & CHANDON





Clasificación de bienes de consumo:
- Bienes de conveniencia: El Corte Inglés ofrece estos productos de bajo precio y fáciles de adquirir-

·  bienes rutinarios: Alimentación, higiene, etc.

·  bienes impulsivos: Tabaco.

·  bienes de emergencia: Paraguas, mapas, recambios del automóvil, etc.

- Bienes de compra: Sin duda alguna lo más representativo es la ropa, aunque a veces y atendiendo también al tipo de cliente podríamos encuadrar esta sección de productos dentro de los bienes impulsivos.

- Bienes de especialidad: Asumiendo que tenemos todas las secciones de productos que responden a esta clasificación varios  ejemplos conocidos serían el departamento de electrónica, óptica, sastrería, novias, concesionario multimarca de motos, etc.

- Bienes no buscados: Nuevas innovaciones en las que el consumidor no piensa y el corte ingles las ofrece de una forma más agresiva con la famosa teletienda o colocando a personal en las entradas de las plantas probando in situ el producto y resaltando ese valor añadido que le diferencia de otros productos que ya existían. Los famosos cuchillos que lo cortan todo, esa cama hinchable que se guarda en cualquier sitio o el mágico y sorprendente supercheff2000 con las que ahorrar tanto tiempo en la cocina son algunos de los ejemplos.
Mix de productos:

Deportes

Informática y Videojuegos

Electrónica

Hogar

Librería

Juguetería

Música

Perfumería y Cosmética

Telefonía

Supermercado

Seguros

Agencia de Viajes

Venta de Automóviles (nuevo) y Recambios

Moda y Zapatería

Jardinería y Bricolage

Joyería

Venta de entradas para espectáculos

Óptica

Club del gourmet.

Motos

Etc.

Sabemos que El Corte Inglés tiene todo lo que un consumidor pueda necesitar. ¿Pero cómo consiguen esto, aparte de tener los departamentos antes mencionados? La respuesta es subdividir aún más cada departamento en segmentos de mercado muy específicos. 

Pongamos algunos ejemplos de ampliación en la línea de productos de una forma más especializada y dedicados a un segmento más reducido:

( El Corte Inglés desarrolla una nueva marca de productos dietéticos 
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Bajo la marca Special Line, El Corte Inglés cuenta con una línea de productos dietéticos y complementos alimenticios, un sector que está tomando una gran importancia dentro de los hábitos de consumo.
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( El Corte Inglés diseñará y venderá en sus tiendas ropa exclusiva de Disney

El Corte Inglés ha llegado a un acuerdo con la filial española del gigante del ocio Walt Disney para desarrollar colecciones de ropa exclusivas que se comercializarán en los establecimientos del grupo que preside Isidoro Álvarez.

Esta alianza también permite a El Corte Inglés diseñar los productos textiles que venderá en sus tiendas, incluidos los personajes que componen la familia Disney, ya sean los clásicos o los más novedosos que lance la firma estadounidense. En todo caso, Disney siempre que cede una licencia conserva la posibilidad de supervisar la utilización de su marca y personajes para garantizar que se mueven en un marco de valores éticos acorde con la filosofía de la compañía.

El Corte Inglés también cuenta con otras marcas que diseña y vende únicamente en sus tiendas, pero se trata de marcas propiedad del grupo de distribución. Es el caso de Emilio Tucci, Dustin, Canova's, Yera, Arco Iris, Bass 10, Bass 20, Fórmula Joven, Boomerang y algunas mas cada una dirigida a un segmento de mercado.

( El corte ingles y los celiacos: En su tarea por completar la oferta El Corte Ingles amplía sus líneas de productos hasta el punto de dirigirse a segmentos de mercado basados en diversas patologías de sus clientes.

( Productos con fin social: El Corte Inglés venderá en Navidad productos realizados por discapacitados de la marca 'Labor viva'. 

El Corte Inglés pone a disposición de sus clientes en los centros de Murcia y Cartagena productos realizados por personas con discapacidad intelectual bajo la marca 'Labor Viva'.
          En esta marca trabajan personas con discapacidad intelectual de talleres de cinco asociaciones de la Federación de Organizaciones en favor de las Personas con Discapacidad Intelectual (FEAPS) de la Región de Murcia de distintas localidades.
           De esta forma, el Corte Inglés une su esfuerzo por medio de esta iniciativa con el de las muchas personas con discapacidad intelectual representadas en el sello 'Labor Viva' cuyos productos poseen un valor añadido de compromiso social.

MARCA
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El valor de una marca:
¿Cuánto vale una marca? Cero. ¿Cuánto vale la marca de El Corte Inglés? Cero. Más despacio, estamos sólo ante la postura de la dirección de la empresa matriz de El Corte Inglés según se desprende de un complicado conflicto accionarial. En definitiva, estamos ante esas situaciones que recomiendan valorar por debajo a la empresa, pues menos pagarán los propietarios por mantener el control de un accionista que ha decidido irse. 

Más allá del ejemplo concreto, el caso abre un debate interesante: el consejero de El Corte Inglés, Carlos Martínez Echevarría, asegura que “la marca no vale suelta nada. El Corte Inglés no podría vender su marca como no vendiera toda la empresa”.
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Frente a esta postura, Interbrand valora la enseña El Corte Inglés, una de las mayores de España, en 1.693 millones de euros. Esta cifra tiene sentido si valoramos que El Corte Inglés se considera la empresa con mejor reputación según el Índice de Reputación MERCO, que evalúa las cien empresas con mayor reputación en España. En la presentación del informe, Justo Villafañe (director del MERCO) afirmaba que aunque “la reputación es difícil de alcanzar”, hay que considerarla “un valor estable una vez conseguida” que “sustituye al liderazgo basado en el valor bursátil y el tamaño”.

Según cuenta  Cinco Días, el caso irá para largo porque tiene otras muchas ramificaciones: 

“En el centro de la discusión se encuentra la aplicación del artículo 17 de los estatutos de la compañía que determinan el derecho de tanteo de la empresa al precio definido por el valor teórico contable de la sociedad, algo que para los hermanos Areces Fuentes sólo se aplica a directivos y no a herederos”.

Por cierto, El Corte Inglés también ocupó la primera posición en el Índice MERCO del año pasado. Este año, las diez primeras posiciones han sido: El Corte Inglés, Inditex, Telefónica, Repsol YPF, BBVA, Santander, La Caixa, Iberdola, Endesa, y Ferrovial. 

Aprovechamiento de la marca:

En cuanto al aprovechamiento de la marca, tenemos el claro ejemplo de Opencor (entre otros). ¿Como mejorar una oferta inmejorable? Ofreciéndola durante más horas al día en establecimientos más pequeños que cubren horarios menos usuales. Hasta las dos y media de la noche incluyendo domingos y festivos.
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ENVASES 

Si hablamos de envases en cuanto a El Corte Inglés se refiere no podemos limitarnos a analizar el envase del producto en sí ya que hablamos de unos grandes almacenes, debemos fijarnos en la disposición y presentación de esos productos en el establecimiento y el propio “envoltorio” de esos productos que es el edificio y su localización.
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Edificio de El Corte Inglés de la AV.Francia
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Presentación de la bodega del rincón del gourmet

En cuanto a la presentación de los productos hagamos una comparativa de un mismo producto en varios establecimientos y veamos las claras diferencias.
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Botella de MOET&CHANDON presentada en El Corte Inglés
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Mismo producto en MERCADONA
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Mismo producto presentado en CARREFOUR.

Observamos claramente el distinto trato que recibe un mismo producto según vayamos cambiando de establecimiento. Por un lado vemos como en el rincón del gourmet, el producto es ensalzado, teniendo incluso iluminación propia y realzando la calidad de la marca. Saben que los clientes que van a este lugar buscan esa clases de productos para darse un capricho y no se centran en el precio.

Sin embargo en MERCADONA y CARREFOUR ese producto es presentado como uno más ya que no tiene la misma salida en sus establecimientos una botella de champagne francés de 30 euros, como la pudiera tener en El Corte Inglés.


Abordando el segundo aspecto antes mencionado como es el edificio físico, apreciamos varias características diferenciadoras al resto de sus competidores.


1.- Localización centralizada en las ciudades más importantes de la península ibérica. En las plazas más características de las ciudades siempre hay un El Corte Ingles.

2.- El diseño del edificio no solo atiende a necesidades comerciales, está concebido como el primer factor de excitación dirigido a los sentidos de los clientes. Qué necesidad tiene la empresa de tener las paredes de mármol, inmensas cristaleras, grotescas arquitecturas decorativas, etc.

3.- Los nuevos edificios de El Corte Inglés no tienen puerta de atrás. Todas las caras que se les da a los clientes son las buenas, por decirlo de alguna manera.
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PRECIO
La estrategia principal de El Corte Inglés no es el precio, normalmente más elevado que en otros establecimientos. Lo tiene en cuenta, pero conviviendo con otro tipo de estrategias, principalmente la atención al cliente, y de incentivos como pueden ser el disponer de una gran variedad de productos, una alta atención al cliente o promociones como la Semana Fantástica donde se rebaja el precio de una selección de productos.

Sin embargo El Corte Inglés mediante otras vías puede seguir una estrategia de precio, como en los "precios atractivos" de su marca blanca, marcas que distribuyen los fabricantes más baratas al comprar los productos en grandes cantidades y ahorrar así costes en publicidad y promoción. O también la planta de "Oportunidades" que tienen algunos de sus establecimientos donde venden algunos productos a un precio atractivo. Con estas vías El Corte Inglés trata de ampliar la oferta a todo tipo de clientes con un poder adquisitivo menor.

Como hemos dicho El Corte Inglés establece unos precios un poco más elevados que en otros grandes almacenes. Para el estudio de esta variable, compararemos el precio de algunos de los productos que podemos encontrar en el Club del Gourmet con los de otros establecimientos, donde podremos observar la gran diferencia de precios relacionada con la calidad de los productos, la presentación o la gran atención que ofrecen al cliente

Primero empezaremos estudiando uno de los productos disponible en la sección de El Corte Ingles, El Club del Gourmet; la fruta.
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Como podemos observar en el siguiente gráfico adquirir fruta en El Club del Gourmet es más caro que en otro establecimiento, incluso el precio es superior que si compráramos el mismo producto en el supermercado de El Corte Ingles, esto es debido como hemos visto en puntos anteriores debido a la calidad del producto, la fruta se encuentra en perfectas condiciones, además cuando la compras te la ofrecen en tupperware para que no se aplaste y conseguir una buena conservación

Ahora nos centraremos en diferentes bebidas que podemos adquirir en casi todos los grandes establecimientos de alimentación
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Champagne Brut imperial

Moët & Chandon

	El Club del Gourmet
	30 €

	Carrefour
	29,90 €

	Mercadona
	29 €
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Vino Tinto Rioja Rese,

Marques Cáceres
	El Club del Gourmet
	18,30 €

	Carrefour
	14,58 €

	Mercadona
	13,50 €
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Ginebra, Bombay

Saphire
	El Club del Gourmet
	19.86 €

	Carrefour
	18,40 €

	Mercadona
	18,39 €


En estos casos, no es mucha la diferencia, pero aun así El Club del Gourmet sigue siendo el más caro. Claro está que posiblemente la bebida esté conservada a mejor temperatura y humedad

FORMAS DE PAGO: LA TARJETA EL CORTE INGLÉS
El Corte Inglés ofrece una gran variedad de posibilidades a la hora de pagar. El cliente podrá pagar su compra en metálico, utilizando una tarjeta de crédito o  débito (Visa, MasterCard, 4B, Tarjeta Euro 6000, American Express, Diners Club y JCB Card) o utilizando la tarjeta El Corte Ingles

La tarjeta de El Corte Inglés es una de las tarjetas de fidelización más antiguas y con más éxito en España y es una manera que tiene esta empresa líder para tener enganchada a su clientela. Se puede solicitar directamente en las oficinas de los centros comerciales o a través de la página de Internet, aunque a veces realizan campañas comerciales y visitan a los clientes en los centros de trabajo.

Es una tarjeta gratuita y para obtenerla hay que rellenar un formulario en el que piden unos cuantos datos personales y económicos, así como justificantes de ingresos, nóminas o documentos de autónomos, y una cuenta bancaria para domiciliar todos los pagos. También ofrecen la posibilidad de solicitar una tarjeta asociada, también gratuita, para el cónyuge.

Esta tarjeta ofrece una gran variedad de servicios. Con ella todas las compras que realicen serán cobradas al final del mes siguiente sin ningún recargo. Esto supone una financiación sin intereses a 30 días como mínimo y a 61 días como máximo. Cada mes envían a los clientes un extracto con las compras del mes anterior acompañado de la copia de todos los talones de compra firmados para que sepan el importe que les van a cargar. Además se puede pagar a tres meses sin intereses en una gran variedad de secciones (Bebés, Deportes, Electrónica y Hogar, Informática, Juguetes, Libros, Moda -excepto lencería y baño-, Música, Películas, Telefonía, Videojuegos) con un recibo mensual mínimo de 30€ y unos gastos de tramitación de 10€ o acogerse a una "fórmula de pago personal". Por medio de Financiera El Corte Inglés E.F.C., S.A. ofrecen la posibilidad de realizar compras a plazos en artículos de Informática, Música, Cine, Deportes, Videojuegos, Libros, Electrónica y Hogar y elegir el número de meses que se desea aplazar la compra (máximo 36 meses). En este tipo de operaciones el tipo de interés nominal anual es del 12% (12,68% T.A.E).

Otros servicios que nos ofrece son:

· Información permanente: Puntualmente envían información de las actividades y promociones realizadas en sus tiendas

· Aparcamiento: Para facilitarle el acceso en automóvil si se realiza una compra superior al importe estipulado en cada centro se dispondrá de dos horas de estancia gratuitas.

· Teléfono de servicio al cliente: A través del cual se puede hacer llegar opiniones y sugerencias e informar puntualmente sobre sus servicios y actividades.

· Ya se puede comprar en Francia con la tarjeta: Ya se puede utilizar la Tarjeta de Compra El Corte Inglés en dos de los grandes almacenes más importantes de Europa: GALERIES LAFAYETTE y NOUVELLES GALERIES. 
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DISTRIBUCIÓN

La particularidad de El Corte Inglés es el carácter distribuidor, podemos decir que su canal de distribución es directo ya que carece de intermediarios. De modo que sus productos van directamente de la empresa al mercado, al consumidor final

Como distribuye los productos El Corte Ingles

La distribución de El Corte Inglés se efectúa mediante transportistas autónomos. Son transportistas con camión propio que son contratados por la empresa para realizar el traslado de la mercancía. Ningún vehiculo es propiedad de El Corte Inglés, él solo paga por sus servicios, aunque exige que todo camión, que lleve un producto de El Corte Inglés, lleve serigrafiado el logotipo de la empresa (a excepción de una avería o algo parecido). Además del triangulo indentificativo de la empresa, puede llevar también la enseña de Supercor, Opencor u otras de las marcas propiedad de El Corte Inglés. 

Las casas, de los diferentes producto que vende El Corte Inglés, se encargan de llevar sus productos al almacén central (en el caso de Valencia, está situado en el polígono de Ribarroja) desde allí son transportados a los establecimientos o a casa del cliente

Hay varias flotas de camiones, cada una de ellas tiene una misión diferente

Unos camiones realizan el transporte de mercancías de unos almacenes a otros (por ejemplo de El Corte Inglés de la calle Colón al de la Avenida de Francia) o desde el almacén central a los establecimientos. Estos transportes son realizados por las noches, para no causar ningún inconveniente a los clientes. Por ello, algunas veces podemos ver cuando pasamos por al lado de un establecimiento de El Corte Inglés por la noche, que las luces están encendidas y hay personas dentro trabajando.

Otros se encargan de llevar la mercancía del almacén central a casa del comprador. Dentro de este grupo hay tres categorías dependiendo del producto. Por la mañana algunos repartidores se encargan de llevar la bollería que es repartida a Opencor, Supercor y restaurantes de El Corte Inglés. A continuación otros camiones que no pasan de 7 toneladas, para que puedan ir por ciudad, transportan lo que es considerado como paquetería, productos de pequeño volumen. Y todos los paquetes que exceden de un peso o tamaño son repartidos por otro grupo de camiones. También existe la denominada "gama blanca", se trata de electrodomésticos como: lavadoras, lavavajillas, neveras, etc.

Los productos están divididos en paquetería, en voluminosos y en supermercado, y dependiendo del grupo al que pertenezca tendrá gastos de envió diferentes. Pero si dos paquetes por diferentes que sean están dentro de una misma clase tienen los mismos gastos de envío, es decir, se paga lo mismo por una nevera convencional que por una supernevera.

Todos los paquetes llevan un identificativo, un número que los identifica dentro de una tabla que llevan los repartidores y que van eliminando según vayan siendo entregados. El repartidor lleva una hoja o ticket que indica el domicilio donde hay que entregar el paquete, si hay que cobrarlo, si ya esta pagado o si se lo cargarán en la cuenta del cliente.

Tanto los tickets como las tablas donde se van apuntando los productos están mejorando, y cada vez se dan más datos y dejan un menor error. 

También las comunicaciones han evolucionado ya que antes los repartidores para comunicarse son los clientes, para saber si se encuentran en casa y realizar el pedido tenían que llamar a la central para que estos se pusieran en contacto con los clientes. Ahora los repartidores tienen la posibilidad de ponerse en contacto directo con el cliente.

Cuando la mercancía es pequeña el producto se puede dejar casa de un vecino o una persona autorizada por el cliente. Al destinatario se le avisa, dejándole una nota en su domicilio, informándole donde se ha depositado el producto o donde puede llamar para que se lo entreguen a otra hora u otro día, dando a conocerle que han pasado por su domicilio pero no estaba.

Cuando se entrega el producto el cliente puede y tiene la opción de revisar el producto para ver si está todo correcto y si no lo quiere o le ve un defecto puede decidir devolver el producto.

El producto que tienen que ser montados, los repartidores se encargaran de instalarlos siempre que no se necesite de una persona cualificada para ello. Por ejemplo las lavadoras Miele son instaladas por los técnicos

Almacenes repletos. 

La política de "si no está satisfecho, le devolvemos su dinero" la suelen pagar los proveedores. ECI les hace grandes pedidos que éstos no rechazan, pues suponen una gran oportunidad de ingresos. De este modo, acumula un gran stock de productos de recambio a bajo precio mientras el proveedor se endeuda para aumentar su producción. En casos de producción a pequeña escala, ECI acepta pagar buenos precios pero paga a 90 días, lo cual supone un problema para los pequeños productores.

Premios

El Corte Inglés: Una empresa que, pese a que solo opera en España y Portugal, recibió en el 2005 año el Premio mundial al mejor retailer otorgado por la asociación de Estados Unidos de empresas de este sector. Por haber desarrollado continuamente procedimientos de implantación y mejora de logística interna avanzando, paso a paso, pero con continuidad. Por su gran capacidad de reacción e innovación en procesos de preparación de pedidos con una alta robotización y automatización.
Distribución de sus tiendas

Distribución de centros en España: Como podemos observar, en casi toda España, hay repartidos establecimientos de El Corte Ingles. Aunque se puede apreciar la masificación en lugares donde la población, y por consiguiente, en numero de compradores, es mayor
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Distribución de centros en la ciudad de Valencia: El Valencia existen 5 edificios de El Corte Ingles: 2 en Colón, uno en  Pintor Sorrola, otro en Nuevo Centro y otro más en el Centro Comercial de la Avenida de Francia. Están repartidos en puntos estratégicos de la ciudad, en centros comerciales, en el centro de la ciudad, etc.
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RFID (Radio Frecuency IDentification)


Algo muy importante para empresas con tanto volumen de productos es tener bien controlado todos sus productos, por ello invierten en tecnología que les haga posible una mayor facilidad a la hora de recontar sus productos, de llevar a cabo una eficiente distribución de ellos y además evitar hurtos.


Seguidamente tenemos dos noticias de hace unos años donde se habla de la implantación de un sistema hizo El Corte Ingles en algunos de sus productos y una multa que recibieron porque provocaba un aumento en el precio del producto.
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[image: image21.png]Como EI Corte Inglés recorta los gastos de logistica,
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Basado en tecnologia de radio frecuencia, Inforatica El Corte Inglés
ha desarrollado un Skstema con efiguetas inteligentes de bajo costo.
Informética E1 Corte Inglés esté desarrollando dentro del marco de
ESPRIT de Ja Comision. Europea junto con EI Corte Inglés y Philips
Sermiconductor, un sistema denominado TagFlow, basado en la
tecnologia de Radio Frecuencia (RF) que cubre la problematica de
antihurto, dentincacianiventa y logistica,

El sistena TagFlow consta de fres componentes principales, una
efiqusta, Un lectorfgrabador y antenas de puerta. La stiqueta ssta
conformada por una antena en cuyos puntos exremos lleva soldado
un chip (-CODE) y todo f conjunto va montado sobre un substrato
flexible con un tamafio méximo de 5 x 5 cm

El lectoigrabador consta de antenas de varios fipos segin la
aplicacion al que estd destinado, n madulo de RF y un
microprocesador para computar los comandos enviados desde el
Host Las antenas de pustta son elementos radiantes capaces de
detectar las efiouetas que no han sid desactivadas, en cuyo caso
emiliran una luz infemitents y haran sonar una alama. Todo el
conjunto irabaja en Ia frecuencia de 13,56 Mhz. y tiene distintas
prestationes. Por elempla, Ia anficolision, oue es |a capacidad de
discriminacion entre stiquetas a la hora de leer o escibir en ellas

Su capacidad es ilimitada, con una velocidad de dscriminacién actual
superior a 20 sfiquetas por segundo. El chip contenido en I3 efigueta
es regrabable. Los datos puedsn ser modificados segin las
necesidades de la aplicacién, 0 mediants un cédigo secreto blogusar
165 que 1o se guieran que sean manipuladss. Los datos pueden ser
leidosiescitos a distancias mayores de un metro. La capacidad total
de memoria que pusde ser utlizada por el usuario es de 48 bytes, Io
que implica la grabacion del cédigo EANIUCC (22 bytes) el nombre o
codigo de la compafiia, el centro, departamento, codigo de vendedor,
fecha de vents, efc.

Si esta infomnacion ss comprimiese podriamos llegar a obtener hasta
el doble de su capacidad. La distancia de deteccion para la
funcionalidad de antihurto alcanza los 1,5 metras, no existendo la
posihilidad e falsas alamas mputables al sistema,
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[image: image22.png]Alcampo, Carrefour, El Corte Inglés y Mercadona,
multados por practicas contrarias a la competencia

ElTribunal de Defensa de Ja Competencia (TDC) ha impuesto una
muta 3 Alcampo, Carrefour, El Corte Inglé y Mercadana, por un total
de 300.000 euros. La sancion obliga a cada una de las compafifas a
pagar 75.000 euros por levar a caho practicas anficompetitvas. E1
TDC acusa a las empresas de haber concertado sus politicas
comerciales imponiendo a los suminisiradores un sisterna
homogéneo de seguridad para los productos.

El citado sistema de sequndad consistia en la imposicicn de Ia
obligacién a los distribuidores por parte de las empresas sancionadas
a la instalacicn de efiguetas anthurto en todos aquelios productos
que por su tamaiio, costo, valor estratégico e mportancia en el indice
de hurto lo justficaran. El ibunal considera aue Ia implantacian en
origen de un detemminado sistema de sequridad es una desision que
afletta a 0s costes y 1as relationes comerciales e cada distibuidora
con sus proveedares y que, por tanto, debe adoptarse con absoluta
autonomia respecto al resto de competidores.

El expediente Se nicid a raiz de una denuncia fomulada el pasado 2
de diciembre de 2002 por Ja Federaciin Espatiola de Industrias de Ja
Alimentacidn y Bebidas. La misma, formuada en contra d las
citadas empresas, tuvo enirada en sl ribunal el 1 de junio de 2005
Las entidades derunciadas, seqn el ribunal, concertaron sus
politicas comerciales frents a sus suminisiradores de bebidas
alcohslicas mediante Ia adopcion del denominado *Proyecto de
proteceion electrénica de articulos mediante sistema de radiodifusin
digital que fue comunicado a diversos proveedores de behidas
alcohdlicas

Segiin consta en el expedients, las empresas denunciadas
comunicaban a dichos proveedores que "dos aguellos productos
que por su tamafio, costo, valor estratégico e mportancia en el indice
de hurto asf o justifuen, deberan ser entregados al canal de
distribucion debidamente protegidos con efiguetas de Radio
Frecuentia desactivables de 8,2 Mhz'
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PROMOCIÓN
INTRODUCCIÓN


El Corte Inglés destina 1.3 millones del total de sus ventas como presupuesto para sus campañas publicitarias. Esto la convierte en la segunda empresa española con mayor gasto publicitario.  Esto les permite llevar a cabo unas 4000 promociones al año. Esta empresa creó su propio departamento, llamado "promoción punto de venta", con el objetivo de trabajar en su publicidad y productos, consiguiendo un mejor clima promocional, e incrementando de este modo las ventas de sus productos. Otra misión de este departamento es realizar estudios de mercado de los que se sirven para conocer perfectamente la demanda. Uno de los medios que usan es la Tarjeta de El Corte Inglés, que posibilita, mediante las compras que hace cada persona, conocer los productos más habituales en su compra, y enviarles la propaganda que se considera más adecuada para sus necesidades o preferencias. En estos departamentos de promoción, existe un directivo de arte o "creativos", que son los encargados de plasmar en los diferentes eslóganes publicitarios lo que quiere el ejecutivo.  

Según la época del año, El Corte Inglés basa su estrategia de marketing en dos grandes bloques semestrales: <<primavera−verano>> y <<otoño−invierno>>, cada uno con su calendario propio. Se le da un trato especial a la "campaña de Navidad" que es la más importante del año porque es de mayor consumo. Dentro de este calendario promocional, se tienen en cuenta el precio, selección del producto y el carácter vertical de los mismos (por la manera en que están organizadas las distintas divisiones) con diferentes campañas, como pueden ser "8 días de oro","Semana Fantástica", que suelen repetirse dos veces en verano y otras dos en invierno, y van a marcar la importancia de las promociones que dependen, en gran parte, de la rentabilidad y de los medios que se tengan y elijan para la publicidad directa. 

Una importante característica que se suele repetir en todas las campañas publicitarias de El Corte Inglés, es la anticipación de varios meses al acontecimiento o festividad que se está celebrando. Uno  de los ejemplos más claros es el hecho de que sus campañas navideñas empiecen a principios de noviembre, y otro, que también llama la atención es que la <<vuelta al cole ('Back-2-School')>> se empiece a preparar en julio, cuando los escolares acaban de empezar sus vacaciones estivales. Esta  campaña que se publicitó fundamentalmente en radio, televisión, Internet, y prensa escrita, suele contener mensajes similares al siguiente:

Reserva ya tus Libros de Texto
En El Corte Inglés, ya puedes reservar tus Libros de Texto del próximo curso y beneficiarte de un 25 % de descuento en los libros de Primaria y Secundaria y un 5% en los de Educación Infantil y Bachillerato entregando, del 1 de junio al 31 de julio, el Resguardo de Reserva que podrás obtener en los Departamentos de Librería de nuestros centros comerciales o si lo prefieres, también puedes imprimir el formulario desde aquí, rellenarlo en casa y entregarlo en el centro. 
________________________________________
• Además, con la Tarjeta de Compra de El Corte Inglés, podrás llevarte tus libros y empezar a pagar a partir del 30 de noviembre de 2005.

Según los expertos, esta estrategia consigue los siguientes fines:

(1). Se adelanta a toda su Competencia. Competencia que con gran dificultad va a tener capacidad de respuesta. 

(2). Gana en impacto. Puesto que hace publicidad de algo novedoso en un momento novedoso. A diferencia de lo que ocurriría en Septiembre, donde sería uno más.

(3). Fuerza la compra. Introduce un incentivo temporal (promoción) para animar a todos sus potenciales clientes a comprar ahora y no en Septiembre.


Lo cierto es que sí que existen muchos otros centros comerciales que han imitado esta estrategia, y al final, da la impresión de que las navidades, el verano, la primavera, el curso escolar…, empiecen cada vez antes, y esa fecha esté marcada por el inicio de las campañas de estos centros comerciales. De todos modos, aunque hayan tratado de imitarles, lo importante en el marketing es adelantarse y pensar diferente. 

MEDIOS ELEGIDOS POR EL CORTE INGLÉS PARA PROMOCIONARSE 

Los principales medios elegidos por El Corte Inglés para promocionarse, son: 

moppies (publicidad  en las paradas de autobús), mailing(catálogos por correo), spots de televisión, catálogos, cuñas de radio, revistas especializadas, prensa escrita,.... Con estos medios de comunicación, consiguen llegar a un gran público, y, aunque son los más costosos, suelen ser los más efectivos, ya que causan mayor impacto sobre el consumidor.

 
Para aumentar el impacto que causan sobre los consumidores, en sus campañas suelen aparecer personajes muy conocidos, como: George Clooney, Silvester Stallone, Meg Ryan, Esther Cañadas, Nicole Kidman,...

El elevado presupuesto que destinan a la publicidad consigue realmente su objetivo, puesto que llega y es recordada por el público: según un estudio de TNS,  Telefónica, El Corte Inglés y  Carrefour, las marcas con publicidad más recordada por los consumidores en 2005. En especial, son recordadas algunos eslóganes típicos de ellos como el de devolverte el dinero si no quedas satisfecho con la  compra, algo que los clientes habituales de este centro comercial aseguran que es cierto, aunque ello suponga encarecer sus productos en un pequeño porcentaje , para ahorrarse las pérdidas que esta política de empresa pueda conllevar.

ESTUDIO DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA ACTUAL DE EL CORTE INGLÉS
Actualmente, la campaña que encontramos en los medios de comunicación de El Corte Inglés es la de la Primavera 2008. Esta campaña se ha lanzado  tanto en España como en Portugal, donde dispone de un centro en Oporto y otro en Lisboa. El presupuesto que destinó a esta campaña fue de unos 5 millones de euros. Para su elaboración, además del trabajo del departamento de publicidad de El Corte Inglés, se contrató a la agencia Zapping/M&C Saatchi, que ha tratado de aportar una imagen de modernidad y frescura a la marca. Según lo que ellos explican:

"La naturaleza brota en primavera y se extiende por el interior del hogar, medios de transporte, espacios públicos,… con un toque de romanticismo y destacando la importancia que El Corte Inglés quiere dar al medio ambiente en estos tiempos tan sensibles que corren."

La protagonista del spot realizado en Barcelona, es la modelo belga Elise Crombez que ha sido portada de numerosas publicaciones a nivel internacional.

La canción es el tema “El poder del mar”, del trío español “Facto Delafé y las Flores Azules”, ganadores del premio Ojo Crítico de RNE en la categoría de música moderna.

Por primera vez, además de los canales clásicos de prensa, vallas, radio y televisión, han lanzado la nueva página Web www.yaesprimavera.es, en la que se puede contactar con un asistente personal sobre moda.

Y ahora El Corte Inglés cuenta con un canal de televisión online www.elcorteingles.tv donde podemos ver todos sus spots y vídeos promocionales. 

Música del spot. FACTO DELAFÉ Y LAS FLORES AZULES - Mar El Poder Del Mar: 
.

Que sí, que sí, que bien,
que me encanta escucharte, adoro sentirte, verte moverte y sorprenderte,
de pronto, haciéndote cosquillas en las rodillas.
Que sí, que sí, que bien,
que me encanta escucharte, adoro sentirte, el barrio es más hermoso desde que apareciste,
reluce el sol en mi corazón.
Mi niña, mi amor, mi rayo de luz, el camino que lleva a tu casa es mi alegría,
la primavera ha llegado a la ciudad y no sabes lo bien que me sienta mamá.
Los días tranquilos transcurren…
Ya es primavera. 
.
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FICHA TÉCNICA:
Agencia:  Zapping MC Saatchi
Anunciante: El Corte Inglés
Producto: Centro comercial
Marca: El Corte Inglés
Sector: Comercio/Restauración
Director creativo: Manolo Moreno
Productora: Puente Aéreo
Realizador: Félix Fernández de Castro
Agencia de medios: MPG
Pieza: Spot TV 40″
Título: “Ya es primavera”
5 M’s

A continuación, vamos a analizar las 5 M’s, que caracterizan este anuncio:

	Misión
	Dar a conocer los periodos promocionales que existen, como por ejemplo, “los ocho días de oro”(aunque, realmente, nunca duran ocho días sólo);

Dar a conocer las distintas temporadas de moda, como, por ejemplo, la temporada de primavera;

Dar a conocer importantes marcas con las que trabajan, y, otras que, aunque no sean tan importantes, ellos consiguen atribuirles un gran renombre;

Durante la misma época del año, se emiten diversos anuncios diferentes, que pretende dar a conocer que en estos grandes almacenes se venden todo tipo de productos, pero, seguramente, por conservar esa imagen de elegancia, no lo dicen todo en el mismo anuncio.

Incrementar las ventas con todo lo explicado anteriormente, pero, sobre todo, buscan el reconocimiento de todo el público (puesto que los destinatarios somos todos los espectadores, todo el público objetivo) y que recuerden un centro comercial que ya saben que existe, y que lo asocien con una imagen de “glamour” y elegancia, con la que ya lo asocian.

	Dinero
	El presupuesto de estos anuncios ya lo hemos visto: 5 millones de euros, por una duración de 40 segundos, que, sobre todo, al principio de cada temporada es emitido muy habitualmente, aunque luego esta frecuencia se reduce un poco. Las horas de emisión suelen ser las de máxima audiencia, por loa noche, al mediodía, etc.

	Mensaje
	Pretenden transmitir las siguientes características de El Corte Inglés principalmente:

Elegancia, glamour, calidad, confianza, garantía, amplia variedad de productos,etc.

	Medios
	Los principales medios elegidos por El Corte Inglés para promocionarse, son: 

moppies (publicidad  en las paradas de autobús), mailing(catálogos por correo), spots de televisión, catálogos, cuñas de radio, revistas especializadas, prensa escrita,.... Con estos medios de comunicación, consiguen llegar a un gran público, y, aunque son los más costosos, suelen ser los más efectivos, ya que causan mayor impacto sobre el consumidor.

	Medición del impacto en la comunicación
	Es evidente que esta publicidad les da resultado, porque el mensaje nos llega a todos; los espectadores somos capaces de recordar los anuncios, y, sobre todo, de recordar a los personajes famosos que en ellos han participado, y, lo más importante, sus ventas se han ido incrementando a lo largo de los años, consiguiendo que una empresa que empezó siendo familiar se haya convertido en una gran empresa, que, aunque, hayan decidido no expandirse por todo el mundo, han conseguido tanta, o más importancia como otras empresas que sí que lo han hecho. 


DISEÑO DE LOS ESCAPARATES DE EL CORTE INGLÉS:

 
Sin embargo, según los expertos, las campañas publicitarias, y, en especial, los escaparates de El Corte Ingles, cuentas con estos fallos importantes: 

(1) los maniquís que emplean son demasiado "artificiales", es decir, con colores muertos, muy apagados, que aportan poca vivacidad al escaparate; sin embargo, los de Zara, por ejemplo, los suelen considerar elegantes, y "vivos";

(2) pese a que ocupe un edificio entero y eso le haga tener escaparates que ocupan una manzana entera, el escaparate es mínimo: es verdad que ocupa bastante fachada, pero no tiene ninguna profundidad, ni tampoco permite ver lo que ocurre dentro de la tienda.

De todos modos, es indiscutible que El Corte Inglés ha conseguido destacar, muy por encima de la competencia, debido a los grandiosos escaparates que luce en sus edificios durante determinadas épocas del año. Destaca el de primavera, el de verano, con sus motivos que recuerdan a las vacaciones estivales, pero, sobre todo, destaca el de navidad. Durante los últimos años, la tendencia de estos motivos navideños ha ido cambiando, pero, nunca ha dejado de convertirse en un espectáculo, que consigue ser recordado por todos los que pasan cerca de sus edificios. Hasta hace un año, los escaparates que lucía el edificio de la calle Colón, en Valencia, solían ser dedicados a los niños, se representaba algún cuento, o alguna escena típica navideña, y se dividía el escaparate en pequeñas secciones, que hacían recordar las viñetas de un comic. Durante determinadas horas al día, que solía ser cuando los niños ya no están en el colegio, gran parte de los muñecos, dotados de animación, representaban la obra o el cuento, atrayendo la atención de los niños. Sin embargo, el último año optaron por una novedad, que, aunque menos vistosa, les podía proporcionar la posibilidad de atraer a un público más adulto: los maniquís representaban una escena que recordaba a un a elegante fiesta de Nochevieja, y lucían trajes donde predominaban los colores plateados y dorados. El coste de estos escaparates es bastante elevado, pero, los ingresos que consigue el centro comercial en esta etapa del año, hacen que valga la pena; además, de que, año tras año, han conseguido que el público tenga la  sensación de que la navidad empieza cuando El Corte Inglés  “viste de navidad sus escaparates.”



       


Aquí vemos dos ejemplos de las fachadas principales de edificios de El Corte Inglés en navidad. Para hacernos una idea de su coste, veamos algunas cifras: cada uno de estos escaparates suele estar formado por unas 33000 bombillas de colores. Se tarda sobre unos 12 días en enroscarlas a las 108 guirnaldas y en conectar 156.000 metros de cable. Esto supone  una potencia total de 212.948 vatios. 


HERRAMIENTAS DE PROMOCIÓN “BUSINESS-TO-BUSINESS” EMPLEADAS POR EL CORTE INGLÉS:

CONVENCIONES: suele participar en convenciones relacionadas con el desarrollo del Tercer Mundo, sin embargo, últimamente se han visto rodeadas de polémica debido a las noticias surgidas sobre la explotación que muchas de las marcas que se venden en El Corte Inglés realizan en el Tercer Mundo. Su principal fuente de publicidad en este sentido sería el hecho de que organizan numerosas convenciones para otras empresas, en la ciudad donde están o en otras ciudades. Ellos se encargan de organizar todo lo referente al viaje, al lugar donde se celebra la convención, a las comidas, cenas, los regalos que en las convenciones se suelen entregar por asistir, etc. Y, en todo ello, está presente de alguna forma la publicidad referente a El Corte inglés.

FERIAS DE MUESTRAS:   con bastante frecuencia, El Corte Inglés organiza ferias de muestras donde se exponen diversos tipos de productos, dando a los consumidores la oportunidad de que los conozcan y de que los puedan comprar. Como ejemplos característicos, se organizan ferias de artesanía, donde participan talleres artesanos de gran relevancia en los sectores del mimbre, cerería, seda, cerámica, botas, taracea (revestimiento de paredes y muebles), grabados en cuero, flor prensada, decoración de madera, bronce, encuadernación y marquetería, y ocho talleres demostrativos de vidrio, cuero, grabado en cuero, pintura en seda, tapices, marquetería y cerámica. Estas ferias son subvencionadas por  subvencionados por organismos pertenecientes a cada comunidad autónoma y por El Corte Inglés.


También se organizan conferencias, presentaciones, exposiciones, conciertos, etc. Aquí vemos algunos ejemplos de este tipo de actos que se están desarrollando en la actualidad. Se puede observar como se le da gran importancia a realizar actividades relacionadas con la infancia, los más desfavorecidos, etc.
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Cuentacuentos y magia
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Exposición y Concurso
"SIERRA BLANCA Y CANUCHA"
PINSAPO. Agrupación Ecologista
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Exposición
"BALCONES DE MÁLAGA"
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Exposición
"ZO`É (NOSOTROS)"



Además de todo ello, participa de forma muy activa patrocinando algunos de los grandes eventos que se celebran a nivel nacional, como, por ejemplo, en la actualidad destaca Expo Zaragoza 2008 (el lema es el Agua), y otros eventos secundarios que se celebran en las fiestas típicas de cada ciudad, y que debido a la gran multitud de gente que allí se concentra, les hace conseguir una publicidad bastante importante; un ejemplo de ello, es el patrocinio de los conciertos que se celebran en fallas en la ciudad de Valencia. 

 CONCURSOS: El Corte Inglés convoca numerosos concursos, en los que normalmente pretende dar a conocer las costumbres, los paisajes, etc. típicos de algún lugar. Para ello, suele llevar a cabo concursos fotográficas, de redacción, musicales, de pintura, … . También suele convocar numerosos concursos deportivos, y, de vez en cuando, celebra algunos concursos de “cocina popular”, donde los asistentes tienen derecho a degustar los menús por un precio de unos 18 euros. 

HERRAMIENTAS DE RELACIONES PÚBLICAS EMPLEADAS POR EL CORTE INGLÉS:

Como ya se ha visto anteriormente, los principales medios elegidos por El Corte Inglés para promocionarse, son: moppies (publicidad  en las paradas de autobús), mailing(catálogos por correo), spots de televisión, catálogos, cuñas de radio, revistas especializadas, prensa escrita,.... Con estos medios de comunicación, consiguen llegar a un gran público, y, aunque son los más costosos, suelen ser los más efectivos, ya que causan mayor impacto sobre el consumidor.

A parte de esto, El Corte Inglés también emplea otras herramientas con las que llega de una manera mucho más directa y personal a los clientes que ellos consideran importantes y dignos de recibir ese tipo de trato.

El Corte Inglés, al igual que muchas otras empresas españolas, ha puesto a disposición de sus clientes más selectos, es decir, con mayor poder adquisitivo, una especie de asesores (‘personal shopper’) que, no sólo se encargan de cumplir y organizar misiones elitistas. También ofrecen soluciones a los problemas más domésticos. Estos asesores se encargan de conseguir los deseos y resolver los problemas de aquellos clientes con la suficiente capacidad como para pagar estos servicios.  Encuentran para ellos artículos que no se compran habitualmente, acompañan a estos clientes en sus compras por las instalaciones; y, en caso de que el cliente tenga una repercusión pública importante, se llega a acuerdos con él sobre el precio a cambio de publicidad. Parte de las tareas que deben realizar estos asesores, son: proporcionar ideas, consejos y asesoramiento para hacer realidad viajes a medida, alojándose en los mejores hoteles, balnearios, spas, villas o chalets. También organizan eventos, asesoran en la compraventa de propiedades inmobiliarias, orientan sobre inversiones de arte o, simplemente, recomiendan un regalo original para una ocasión especial. Estos asesores deben tener conocimientos sobre protocolo, sobre cómo se debe asistir a cada acto público. El asesor debe aconsejar sobre el vestuario más adecuado para cada ocasión, y los clientes se fían de su criterio profesional.  Lo primero es conocer su talla, sus gustos, su fondo de armario para saber lo que les siente bien. También se encargan de pedir los arreglos que necesita la prenda y de llevárselo a casa. Son especialistas en consumo, en la calidad de productos que deben elegir y dónde adquirirlos. Cobran alrededor de 400 euros por seis horas de trabajo. Aunque, los precios que El Corte Ingles pone a estos servicios son bastante más bajos que otras empresas que se dedican a este tipo de mercado exclusivamente.

Algunas de las personas que disfrutan de estos servicios, y, por tanto, son considerados, clientes VIP, son, por ejemplo, los jugadores de fútbol. Cuando ellos van a alguna de las instalaciones de El Corte Inglés, un guía personal les asesora en sus compras, de modo, que, a las horas en las que ellos suelen ir, la planta baja, que suele ser la dedicada a las marcas más caras y moda más exclusiva, como Bulgari, Gucci, Loewe o Louis Vuitton, u otras secciones, como las de cosmética y perfumería, se llenan de estos personajes famosos y de sus “guías de compra”.

De todos modos, El Corte Inglés, siempre ha realizado, de algún modo, distinciones entre clientes que ha considerado como VIPs. Un ejemplo de los que siempre se han dado, ha sido la tarjeta del Corte Inglés, que, a mucha gente, le hace tener la idea de que se utilizan estas tarjetas para diferenciar a los clientes "VIP" del resto. El corte Inglés lo que hace es ofrecer gratis al cliente VIP el estacionamiento por haber adquirido la tarjeta. El resto de los clientes sí que deben pagar por el estacionamiento, salvo en la primera hora,  a diferencia de otros muchos centros comerciales, como, por ejemplo, Carrefour, en el que este servicio resulta totalmente gratuito.

MARKETING INTERNO

PLANTILLA DE TRABAJO DE EL CORTE INGLÉS:

Algo que resulta importante para El Corte Inglés es la especialización de sus empleados, conseguida mediante cursos se formación y reciclaje que ellos mismos imparten.

A finales del 2007, se inauguró un nuevo edificio de El Corte Ingles en Elche. Sólo desde el 22 de enero hasta el 9 de febrero, fueron cerca de 8.000 personas las que solicitaron trabajar en el futuro Corte Inglés de Elche. El proceso de selección y formación de sus nuevos empleados, constaba de estas fases:

· Los solicitantes eran citados a una primera entrevista en grupo, en la que realizaban un test Psicotécnico; 

· Quienes superaban esta primera entrevista en grupo, accedían a una entrevista personal con un miembro del equipo de selección de El Corte Inglés; 

· Los que superaban esta segunda entrevista, pasaban a una fase de reuniones de grupo, y quienes son seleccionados tienen una segunda entrevista personal;

· Los seleccionados definitivos entraban en el proceso de formación, que tenía lugar en las aulas instaladas en el propio SERVEF de Elche. 

La última fase del proceso era la de prácticas, que tenía lugar en los centros de El Corte Inglés de Alicante, principalmente, y también en Valencia y Murcia. Había cursos específicos, para: costura, ayudantes de carnicería, charcutería, pescadería, frutería, ayudantes de camarero, vendedores, etc., incluso existe un curso de formación sobre empaquetado de regalos, lo cual resulta de especial importancia en las fiestas navideñas. En total, se impartieron   82 cursos, 66 genéricos y 16 para mandos, con un total de 9.960 horas de formación, 6.120 teóricas, 3.040 de prácticas y 800 de formación para mandos.

Como novedad en los cursos de formación, existe una nueva etapa desde hace algún tiempo: como fruto de un acuerdo que la empresa firmó con el Instituto de la Mujer, por el que se acordaba, que, en un margen de tiempo, se llegaría a alcanzar la paridad en la plantilla, y se garantizaría la plena seguridad e integración de las mujeres, se llegó al acuerdo de añadir una nueva etapa de formación respecto a esto. Todos los empleados que se incorporan a la compañía reciben información sobre el plan contra el acoso durante los cursos de formación. El Corte Inglés es consciente de que seis de cada de diez de sus trabajadores son mujeres. Como ellos mismos aseguran: “La revolución verde es femenina”. De todas formas, después se hará hincapié  en el trato que se da a trabajadores, lo que se  les exige, etc. 

Una vez que se pasa la etapa de contratar a los empleados, no acaba aquí la formación, puesto que, periódicamente se obliga a los empleados a asistir a cursos, una vez que el centro comercial ya ha cerrado sus puertas. Son”cursos de implantación”, y sirven para actualizar los conocimientos de sus empleados.


Además de la formación, se considera especialmente importante los modales y el correcto comportamiento de todos los trabajadores, pero, en especial, los que han de estar de cara al público. Por ejemplo, la centralita de estos grandes almacenes está a pleno rendimiento más allá del mediodía. En uno de los edificios que El Corte Inglés tiene en Madrid, es teléfono es atendido por 3 mujeres, que trabajan atendiendo las más de 6.000 llamadas diarias.  Según aseguran, se saben de memoria 1000 extensiones fijas, más todos los números de móviles corporativos. La actividad en su departamento es incesante. Son las encargadas de poner en comunicación a clientes y persona. No sólo hacen gala de una memoria prodigiosa, sino también de una paciencia infinita. Otro ejemplo de preocupación por los clientes y de las buenas maneras de proceder, sería  el departamento de objetos perdidos. Cualquiera que encuentre un objeto extraviado, o los propios empleados, deben llevarlo a este departamento.  Una pequeña caja fuerte alberga los objetos de valor extraviados, y una empleada es la encargada de apuntar en un libro los detalles de la recepción: hora de entrega, características del objeto y el nombre de quien lo deja. Si en el plazo de 24 meses el dueño no lo reclama, regresa a manos de quien lo devolvió. Según aseguran, en un año, en esta sección pueden llegar a registrarse hasta 7.000 artículos sin propietario: “Aquí tenemos de todo: paraguas, guantes, libros y hasta dentaduras postizas”. Otro ejemplo, sería el departamento de atención al cliente, donde, además de hacerse cargo de las quejas de los visitantes, organizan listas de bodas (unas 2.000 al año), hacen las tarjetas de El Corte Inglés, informan sobre la venta a plazos, realizan presupuestos de decoración o venden entradas para espectáculos. Además, tanto los modales como la especialización de los empleados, se han convertido en una seña de identidad de estos grandes almacenes, donde, por ejemplo, se ha convertido en algo común que, cuando una señora pasa por la sección de cosmética, le ofrezcan ser maquillada por especialistas, y, especialmente, cuando están en etapa de promoción de algún producto cosmético. . En total, se ofrecen 13 tratamientos faciales de una hora de duración. Se calcula que, al cabo del día, se ofrece este servicio a una media de 20 personas cada día. 


Además de la formación y modo de comportarse, El Corte Ingles tiene muy en cuenta la presencia e imagen de sus empleados. Cualquier persona que vaya a alguno de sus centros puede apreciar la limpieza y "perfección", tanto en uniformes, como imagen física de los empleados. Pero estas normas van más allá de los que observamos: según el reglamento interno de esta empresa, las trabajadoras deben ir de uniforme, llevar medias y un determinado tipo de calzado, y a ir maquilladas todos los días, ya que, según asegura el reglamento "han de estar presentables para el público". En el caso de los hombres (salvo los trabajadores del supermercado y hostelería) no existe tales exigencias, pudiendo ellos mismos elegir su propia vestimenta, siempre que sea adecuada y, según el reglamento,"debe ser más informal y a la moda". Esto le ha llevado a numerosos problemas  con sindicatos y organizaciones que defienden la igualdad de derechos entre ambos sexos.


Según el convenio de grandes almacenes, las empresas tienen la obligación o bien de facilitar dos uniformes de trabajo al año o bien de facilitar un descuento para la provisión del vestuario o una aportación de 250 euros. Sin embargo, mientras que a los trabajadores de El Corte Inglés se les paga la cantidad única anual de 250 euros para que puedan elegir su vestuario "sin más limitación que la establecida por los criterios del convenio y la costumbre de la empresa", a las trabajadoras se les facilita como única opción el uniforme de trabajo, por lo que tienen que ir todas con la misma indumentaria.

Tan sólo  desde el pasado jueves 1 de marzo del 2007, El Corte Inglés implantó como prenda del uniforme femenino el pantalón, hasta entonces reservada al personal masculino. La clásica estampa de la dependienta con falda y chaqueta es ahora distinta excepto en casos excepcionales, como pueda ser un embarazo, en que las empleadas podrán optar por la falda. Los nuevos uniformes son distintos en relación a la planta en la que trabaje la empleada. Las dependientas de la planta joven cambian la chaqueta del resto de secciones por una rebeca de aire más moderno. El blanco y el negro son los colores que marcan el uniforme de las empleadas, desde el zapato hasta la chaqueta.
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La medida se produce en una plantilla que presenta un porcentaje de personal femenino ampliamente superior al masculino, sobre todo en los puestos de venta al público. Como ya se ha dicho, exactamente 6 de cada 10 trabajadores de El Corte Inglés son mujeres.

Final del formulario
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MARKETING ELECTRÓNICO. WEB 2.0
TENDENCIAS PROMOCIONALES DE EL CORTE INGLÉS:


 Como se ha tratado de explicar a lo largo de esta parte, la estrategia empresarial de El Corte Inglés, se basa en abarcar todo tipo de mercados y llegar al mayor número posible de consumidores, prestando siempre la mejor atención posible. Por tal motivo, cuenta con una red de grandes almacenes (Tiendas El Corte Inglés), una cadena de hipermercados (Hipercor), supermercados (Supercor), tiendas de conveniencia (Opencor), agencias de viajes (Viajes El Corte Inglés), corredurías de seguros, una financiera, tiendas y servicios de telefonía (Telecolor), tiendas de moda (Sfera) y una tienda on line (www.elcorteingles.es).

Como antes se ha explicado, en este último año, El Corte Inglés, ha efectuado un cambio importante en sus escaparates navideños, los cuales ha dejado de dirigirlos a  los niños, y se  ha centrado en una clientela más adulta. Este hecho no es fruto de la casualidad, sino que es una consecuencia de la política que está siguiendo en la actualidad El Corte Inglés. Se centra en la denominada clientela “senior”, que engloba a todas las personas que han superado los 50 años.

Los seniors conforman un segmento de edad cada vez más numeroso y relevante en cuanto a potencial de consumo se refiere. La prolongación de la esperanza de vida, los nuevos estilos de vida y unas pautas de comportamiento más activas que en anteriores generaciones los convierten en un target atractivo para muchas empresas, que incluso han comenzado a desarrollar estrategias de Senior Marketing.

Realmente, esto no sería una novedad tan grande, ya que el público más joven, siempre ha tenido la sensación de que este centro comercial tiene un carácter mucho más conservador y tradicional que otros. Por ello, el gran reto de El Corte Inglés es atrapar a ese público que busca en internet información relativa a productos tecnológicos y de ocio, que compara precios y que huye de los vínculos emocionales con cualquier marca que suene a clásica.

La comunidad Doblecero:
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Para romper esta peligrosa tendencia y la imagen tan conservadora que los jóvenes tienen de este centro comercial, El Corte Inglés ha creado Doblecero.com, <<una comunidad dirigida a la juventud, que ofrece contenidos audiovisuales sobre las últimas tendencias en moda, tecnología, cine, música, deporte y videojuegos>>.

La plataforma doblecero.com, desarrollada por la agencia de marketing promocional Tribeca, constituye una evolución que tiene su origen en la publicación gratuita Doblecero, con la que El Corte Inglés informa a sus clientes más jóvenes acerca de tendencias y novedades en el terreno musical, de la moda y de los videojuegos.

<<Doblecero.com, “la web joven de El Corte Inglés”, no vende producto… de momento. La prioridad inicial es registrar usuarios y consolidar una amplia comunidad virtual, creando vínculos de confianza que promuevan la fidelización del usuario>>.

Las herramientas que utilizan para motivar a los usuarios a participar son:

· Regalos de bienvenida por registrarse, como por ejemplo, mochilas, camisetas, portamóviles o colgantes 

· Promociones exclusivas 

· Descuentos 

· Regalos 

· Sorteos 

· Novedades de producto en primicia 

· Descargas de canciones y melodías para móviles 

· Newsletter 

· Pases especiales para conciertos, fiestas y estrenos de cine 

· Firma de discos 

· Comparador de móviles 

· Maquillador virtual 

· Vestidor para probarse ropa de forma virtual 

También hay acciones para atraer a los jóvenes a los puntos de venta:
“ser modelo por un día”, “sesiones de dj’s”, “clinics de estilismo y moda” en la Planta Joven, etc. Así mismo, todos los productos que aparecen en la web están a la venta en El Corte Inglés.


 En España, El corte Inglés fue pionero en esta clase de mercado; según los expertos en marketing, la estrategia que siguen pertenece a un nueva tendencia, denominada “marketing 2.0”. Veamos en lo que consiste: 
La nueva web Doblecero.com, es fiel al concepto de Marketing 2.0, ya que se trata de una plataforma simple en la que los usuarios pueden expresar sus ideas, sus opiniones o sus experiencias en varios temas o contactar con otras personas a través del chat.

Posiblemente, los responsables de marketing de El Corte Inglés y de Doblecero.com tengan previsto explorar nuevas áreas de marketing interactivo como e-mail marketing, marketing viral, mobile marketing, sindicación de contenidos (RSS), publicación de blogs temáticos, desarrollo de redes sociales, advergaming (juegos publicitarios), Search Engine Optimizer (posicionamiento en buscadores), Search Engine Marketing (marketing en buscadores), formatos “rich media”, etc…

Esto hace suponer que,El Corte Inglés tiene ante sí todo un mundo de posibilidades para popularizarse y afianzarse entre los targets más jóvenes. 

La tarjeta “Doblecero”:
Asociada a la comunidad virtual y como medio tangible de identificación (nº de tarjeta y pin code), está la tarjeta Doblecero, que es una tarjeta gratuita con fines promocionales, que no puede ser utilizada como medio de pago.
Es un instrumento de fidelización que presentándola al realizar compras en El Corte Inglés, el usuario va acumulando parte del dinero que ha gastado en las marcas objeto de la promoción.

El saldo acumulado durante cada año natural caduca el 31 de diciembre del mismo año. Dicho saldo corresponde a un porcentaje de bonificación, que es diferente para cada Departamento. Así: 

· Juventud, Complementos, Perfumería y Zapatería - 3% 

· Deportes, Música, Cine y Electrónica - 2% 

· Videojuegos 2% 

· Consolas 1% 

En las condiciones de la tarjeta no se menciona el destino de los importes no cobrados por los clientes al finalizar cada ejercicio, lo que hace suponer que pasa a engrosar el beneficio de la empresa. Como recomendación, el saldo final debería destinarse a acciones sociales relacionadas con los jóvenes.

Las marcas que participan en la promoción Tarjeta Doblecero, son las siguientes:

· Moda: Todas las marcas que se comercializan en el Departamento de Juventud, (excepto todos los artículos de baño y lencería y los productos distinguidos con las marcas Diesel, T. Burberry y Lacoste, que no forman parte de la promoción). 

· Electrónica: Inves informática, Sony, Epson, Movistar, Vodafone, Energy System, Logitech y Nokia. 

· Videojuegos: Las marcas Playstation, consola + juegos de SONY y Logitech. 

· Música: Las marcas discográficas Warner Dro, Universal Music, Pias y Emi music.. 

· Películas: Más de 3.000 títulos disponibles de películas y Series de TV, en formato DVD, Blu-Ray Disc y HD-DVD. 

· Perfumería: Rimmel, Bourjois, Cacharel, Diesel, Ralph LaurenWearing-Fragrance-in-the-Office [image: image34.png]


, Adidas y Philips “sistema afeitado hidratante”. 

· Zapatería: Pepe Jeans, Tommy Hilfiger, Green Coast, Rocket Dog, Mustang y Fun&Basics. 

· Complementos: Viceroy, Fun&Basics, Tommy Hilfiger, Naf-Naf, Polo Ralph Lauren, Lee, Fornarina, Pepe Jeans, Esprit y EDC) 

· Deportes: B-PRO, Boomerang, Tijuana, Converse, O´Neill y Adidas, Tommy Hilfiger y Polo Ralph Lauren del Departamento de Deportes. 

Marketing Directo

Doblecero.com y la tarjeta Doblecero se unen a otros métodos de recopilación y registro de datos de usuarios y clientes, como por ejemplo la tarjeta El Corte Inglés.

Con dicha información, El Corte Inglés puede disponer de una de las más completas bases de datos, lo que le permite segmentar a sus clientes por sexo, edad, preferencias, zonas de residencia, capacidad adquisitiva, hábitos de compra, etc… y posteriormente orientar sus campañas de marketing directo y de publicidad con un elevado nivel de precisión y con un alto porcentaje de eficacia.

COMERCIO WEB: 
EL SITIO DE LAS COMPRAS

Cada día más, internet se está convirtiendo en una de las plataformas más potentes para la venta, compra o publicidad de multitud de productos. Por ello las empresas tienen la posibilidad y casi la obligación de aprovechar esta oportunidad.

El Corte Ingles es una de las principales empresas españolas que ha apostado por este tipo de venta. Desde hace años a tomado la iniciativa del desarrollo de la venta online. A finales de los 80's ofrecía la posibilidad de comprar por el videotexto. En 1999 inauguró "El sitio de las compras" desde entonces ha ido desarrollando la web hasta conseguir hoy en día una de las mejores web de venta por internet en España

La web ofrece una gran variedad de servicios. La página principal esta compuesta por multitud de enlaces a todas las secciones de productos de El Corte Ingles: alimentación, electrónica, informática, hogar, viajes, moda, etc. Además de publicidad de algunas de sus promociones y ofertas
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Para realizar una compra basta con pinchar en la sección a la que pertenezca, o bien introducirlo en el buscado, y pinchar sobre comprar. Así el producto se introducirá en la cesta de compra para seguir con la compra. Además en la web se ofrece información de los productos y de imágenes de ellos para que sea más cómoda la compra
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Además en la web podemos encontrar mucha información y servicios que ofrece El Corte Ingles

1. Como comprar

Comprar en las tiendas es muy sencillo: sólo hay que elegir un artículo, incorporarlo a la cesta pulsando sobre el icono del carrito y tramitar el pedido, empleando el medio de pago que se prefiera.

2. Como pagar

Se puede pagar las compras con la tarjeta El Corte Inglés, con tarjeta de crédito o débito o al contado al recibir su pedido. Además ofrece la posibilidad de pagar a 3 meses sin intereses o acogerse a la fórmula personal de pago, seleccionándolo en la web y eligiendo el número de meses que se desea aplazar la compra (máximo 36) a un tipo de interés nominal anual del 12%

3. Gastos de envío y plazos de entrega (Península y Baleares)

Para perfumería y Cosmética, Moda, Complementos, Relojes, Libros, Música, Papelería, Telefonía, Películas y Videojuegos los gastos de envío son de 4,90 €
Para bebés, Deportes, Electrónica, Hogar, Informática, Juguetes, Tarjeta Regalo, Vinos los gastos de envío son de 7,90 €
El plazo de entrega en el domicilio de envío es de 10 días excluyendo sábados, domingos y festivos.
Los gastos de envío en Flores son de 7,95 €
Los gastos de envío en El Centro Integral de Fotografía son de 7 €.
El plazo de entrega para  supermercado y Club del Gourmet es de 24 h. siempre que el pedido se confirme antes de las 19.00 h., excepto sábados, domingos y festivos, en los que el plazo será de 48 h.

4. Datos del cliente: Registro, modificación, política de seguridad y confidencialidad

Para realizar las compras o acceder a determinados servicios, se deberá registrar los datos personales y elegir una contraseña que permitirá acceder a todas aquellas zonas que requieran una identificación previa. Esto evitará que, en lo sucesivo, tengan que volver a ser cumplimentarlos. En el momento en que se realiza el registro en su servidor seguro o se realiza un pedido, los datos personales, domiciliarios, y los relativos a la forma de pago, son incorporados a su base de datos, utilizándose únicamente para tramitar el pedido, así como para enviar información sobre ofertas y servicios

5. Contacto

Ofrece la posibilidad de ponerse en contacto con ellos, mediante dos números de teléfono o unas direcciones de correo electrónico

6. Trabajo

En la web podemos encontrar información para trabajar en esta empresa, con varias ofertas de trabajo

ENTREVISTA

Para finalizar el trabajo hemos hecho una entrevista a un encargado del departamento de electrónica de un corte inglés de Valencia, que a su vez tiene un puesto ejecutivo. De esta forma tendremos una mejor visión de todo lo que hemos hablado en puntos anteriores:

-¿Los empleados de El Corte Inglés son informados acerca de la misión global de la empresa (dirección que tiene que seguir la compañía), y de dónde se supone que tiene que llegar (visión)?

Los empleados son informados de la misión global de la empresa y de los objetivos a conseguir por ésta, a través de los distintos conductos que existen en esta organización tales como, cursillos de formación, tanto en técnica de ventas como en producto, frecuentes reuniones, tanto en vertical como en horizontal, etc..  

-¿Cada cuánto tiempo, aproximadamente, se suelen fijar objetivos (metas concretas)?

En función del tipo de objetivo varía la frecuencia en el tiempo. Los periodos mayormente establecidos son: un ejercicio (un año comercial, que va comprendido desde marzo a febrero del siguiente año); campañas (son las dos partes, de seis meses cada una, en las que se divide el ejercicio); mensual y diaria.

-¿Cómo se lleva a cabo el proceso de auditorías (internas y externas)?

Las auditorias internas se llevan a cabo a través de un departamento especial, creado a tal efecto. Éste suele trabajar en cualquier momento del año en función de sus propios criterios y especialmente en los dos inventarios que se realizan durante el ejercicio, siempre al final de cada campaña.

Las auditorias externas actúan en los inventarios y en los resultados finales.

-¿Cuál es el valor añadido del corte ingles que le diferencia de la competencia? ¿En qué competidores se fija más El Corte Inglés?

La atención y servicio, y todo lo que estas dos palabras engloban, son el principal valor añadido de esta empresa. 

El Corte Ingles, por su concepto de comercio, se fija en todo tipo de competidores con distintas estructuras de comercio, ya sean horizontales (Hipermercados de una sola planta) o verticales (Comercios similares a la estructura de esta empresa, más de una planta).

El Corte Ingles, al estar dividido en departamentos, se convierte también en un especialista de los distintos ramos, por lo que tiene que tener muy presente las distintas tiendas individuales de cada sector.
 -¿Existen asesores para los clientes VIP? Si existen ¿pagan por este servicio?

Existe un departamento creado para este tipo de clientes llamado SAP (Servicio de Atención Personalizada). Este servicio no supone ningún costo adicional para los clientes.

-Concretando un poco más en el área de electrónica, ya que estudiamos ingeniería en telecomunicaciones, si hablamos de la situación actual del mercado de la electrónica de consumo, ahora que han emergido tantas grandes superficies dedicadas exclusivamente a esto, ¿cómo ha afectado en las estrategias de marketing a su departamento esta nueva competencia?

El Corte Ingles es una empresa en constante mutación, evolucionando en todos sus apartados según los tiempos, tendencias y mercados, por lo que las nuevas tiendas de la competencia también son tenidas en cuenta a la hora de diseñar una estrategia de marketing.

-¿Cómo actúa El Corte Ingles ante campañas publicitarias tan agresivas, como la de Media Markt, por ejemplo? ¿Peleará El Corte Ingles en la batalla de los precios?

El Corte Ingles, salvo en cosas muy especiales, no suele entrar en batallas de precios, lo que sí que exige a sus proveedores es productos de calidad y que estén a unos precios lógicos de mercado.

CONCLUSIONES
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2007/07/el_corte_ingles.php
- www.doblecero.com 

- www.marketingnews.com
- www.finanzas.com
- www.marketing-xxi.com
- www.libertaddigital.com

- www.es.wikipedia.org
- www.todoexpertos.com
- www.carrefour.com
- www.mercadona.com
- www.5dias.com
- www.elpais.com
- Transparencias de clase 
- Consultas personales a trabajadores.
- Visitas al propio centro.
- Material gráfico propio.
OPINIONES, HORAS Y DEMÁS

En primer lugar tenemos que decir que, aunque cada uno se ha especializado en una parte más concreta, el trabajo se ha hecho siempre con una perspectiva grupal, aportando siempre opiniones, ideas y conceptos para conseguir un “todo” coherente e interesante.
Hemos tenido 5 reuniones grupales, en las que hemos configurado el guión del trabajo, repartido tareas, recopilado y conjuntado información, y preparado tutorías, además de imprimir, encuadernar y presentar el trabajo, claro está.

De forma más específica tenemos que decir que Patricia se encargó de los apartados de promoción, marketing interno y Web 2.0, Jesús Angel del apartado de generalidades y de la edición global del trabajo, David Blanco de los apartados de precio, distribución y comercio web, y David Simarro del apartado de producto y de la realización física de la entrevista (las preguntas las hicimos entre todos).
Vamos a relatar ahora, de manera más personal, la opinión sobre el trabajo y horas totales dedicadas de cada uno (incluyendo las horas empleadas en las reuniones de grupo):

. David Simarro: 

En cuanto a mi opinión sobre el trabajo, sin duda alguna lo veo como positivo desde el punto de vista de la aceptación de los conocimientos sobre todo en la parte en la que cada uno se especializa, pero también es verdad que, como alumno, cuanto menos tiempo nos quite una asignatura mejor que mejor.
La nota que merezco sin lugar a dudas es elevada, aunque no llegando a la máxima, ya que pudiendo hacer un trabajo cómodo desde internet me he molestado en realizar trabajo de campo (fotografías, entrevistas, etc).Un 8 colmaría mis expectativas.
Horas estimadas contando las visitas a El Corte Inglés, reuniones con compañeros, recopilación de información en internet, tutorías, entrevistas, edición, etc la estimaría en unas 30 horas, admitiendo claro está que no llego a las 40 exigidas, defendiéndome eso sí diciendo que me he tomado el trabajo mucho más en serio de lo que a priori pensaba.
. Patricia Ruiz:

A mí este trabajo me ha parecido interesante, ya que me he enterado de muchas cosas que no sabía. Bajo mi punto de vista, hablando de la nota, creo que me merezco sobre un ocho. En cuanto a las horas empleadas, en total le he dedicado unas 30 horas.
. Jesús Angel Martínez: 

Mi opinión general sobre el trabajo es satisfactoria. Estamos en una carrera en la que no suelen ser habituales este tipo de actividades, y sólo por el hecho de cambiar un poco de rutina está bien. Además me ha ayudado a preparar algo la asignatura, ya que me ha obligado a releer más de una vez las transparencias de clase. Aunque estoy con David en que te quita tiempo, algo que no suele sobrar. ¿Qué nota merezco? Pues con un 7 me conformaría, sin abusar. En cuanto a las horas habré empleado en total alrededor de 20.
. David Blanco:


En mi opinión el trabajo es una buena herramienta para consolidar todos los conceptos estudiados durante el curso, ya que muchos de ellos podrían quedar un poco en el aire si no se profundizase. Mi puntuación podría ser un 8. En cuanto a las horas empleadas en total han sido sobre 20.


Autores:
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patruilo.ruiz@gmail.com
David Simarro Barceló
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