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Omnichannel
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def. Es una estrategia marketing orientada mejorar la experiencia
de cliente en todos los canales que elijan para interactuar con
nuestra marca.
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def. Es una estrategia marketing orientada mejorar la experiencia
de cliente en todos los canales que elijan para interactuar con
nuestra marca.



cQue es CX?






cQuees. ?

USABILIDAD






http://www.youtube.com/watch?v=XrEc0e98UsY

USABILIDAD QUEHACE

NUESTRO CLIENTE




UX QUE SIENTE
NUESTRO CLIENTE




‘L

La experiencia de usuario es el conjunto de
factores y elementos relativos a la interaccion
del usuario con un entorno o dispositivo
concretos, dando como resultado una
experiencia positiva o negativa de dicho servicio,

producto o dispositivo.
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La experiencia del cliente (en inglés, Customer
eXperience, abreviado CE o CX) es el resultado
de la percepcion que se genera en nuestro
cliente fruto de la interaccion con cualquier de

punto de contacto con nuestra marca.



La experiencia del cliente (en inglés, Customer
eXperience, abreviado CE o CX) es el resultado

de la percepcion que se genera en nuestro

cliente fruto de la interaccion con cualquier de
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LO QUE SIENTE EL USUARIO
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FOCO EN UN ®
SOLO CANAL

UX es la impresion
gue se genera fruto
de la interaccion con
un unico elemento




® ENFOQUE
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® ENFOQUE
OMNICANAL

CX es la emocion que
dejamos en cada
punto de contacto
con el cliente.







TRISTAS




Producto






Mercados



VEET

Producto



Marketing 1.0

Se centra en
el producto.

Vende productos.

Consumidores con
necesidad fisica.

Valor econémico.

Medios
tradicionales.

Comunicacién
Unidireccional.

Marketing 2.0

Se centra en
el consumidor.

Satisface y retiene
consumidores.

Consumidor
mas inteligente.

Valor en la persona.

Tradicionales
e interactivos.

Bidireccional.









“La exEortacién espanola de

muebles aumenta un 5,4% de

enero a septiembre 2019

Fuente: ANIEME, informe de resultados del
comercio exterior del sector del mueble espariol



“la exportacion espainola de muebles
supera los 1.718 millones de euros
durante los nueve primeros meses del
ano 2019.

Fuente: ANIEME, informe de resultados del
comercio exterior del sector del mueble espafiol




“El mueble valenciano crece un 10%, con unos
resultados similares a los de 2007, y lo muestra en
un certamen, Feria Habitat, que se consolida
como cita imprescindible y quiere ganar mas
peso

Fuente: EIMundo 18 sep. 2019



“La produccion mueblera esta en manos de

mas de 12,000 Eegueﬁas y medianas

empresas (pymes), con una media de 4.5
empleados.

Fuente: http://masmadera.net/ Oct 2017


http://masmadera.net/Oct

“Las diez primeras empresas en términos de
facturacion total reunieron en 2018 una cuota
de produccién conjunta del 21%"”

Fuente: Observatorio Sectorial
DBK de INFORMA



“Las exEortaciones aumentan pero Espana
busca su lugar en el mundo, nos encontramos
lejos de los diez primeros mercados

| 9

exportadores del mundo.

Fuente: http://masmadera.net/ Oct 2017


http://masmadera.net/Oct

“El sector del mueble es uno de los menos
innovadores de la economia espanola. Sélo el
|

15% de las empresas innovan, cuando la media
del sector industrial es del 23%."

Fuente: INE - Instituto Nacional de Estadistica



“Aunque el mueble espanol sea competitivo por
diseho, calidad y precio, le falta una identidad, una

-
Marca.

No tiene el prestigio del disefo italiano ni la
& o L b
asociacion con precio barato del mueble asiatico.”

Fuente: http://masmadera.net/ Oct 2017


http://masmadera.net/Oct

“Nuestros productos estan a la altura de los
productos italianos, aunque ellos siempre han
sabido venderse mejor”. Italia ha hecho un
marketing mas de fondo, de raiz, mientras Espana
desplegaba un marketing mas dirigido a la venta.

Fuente: Mesa de Debate
sectorial 2019



Principales
factores de riesgo



Inestabilidades e
incertidumbres en mercados
relevantes (Reino Unido,
Estados Unidos)



Incertidumbres
politicas



Creciente competencia internacional
de paises de bajos costes de
produccioén (Turquia, Polonia,
Sudeste asiatico...) y creciente nivel
de calidad



Reduccidn en las expectativas
de crecimiento econédmico



Reduccidén del tamano
medio de los hogares



Aumento del alquiler en
detrimento de la
compra de vivienda



Incrementos de costes
de materias primas,
laborales, energia, etc



Sensibilidad a cambios
en las condiciones
econdmicas generales



Polarizacion demanda online -
comercio electronico



COVID-I19



Incognitas

¢Qué nos espera al sector del mobiliario
espanol para 2020?

;Cuales son
nuestros principales desafios?



Incognitas

¢COmMo pensamos encarar la
reduccion de la rentabilidad?

;Como afronta el reto
de la diferenciacion?



Quien no conoce su historia,
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“El 87% de las empresas espanolas

siguieron una estrategia.de.precios

durante la crisis".

Forbes



Decrecimiento
de margenes

N




Decrecimiento Fuerte
de margenes polarizacion

N

del sector




Decrecimiento Fuerte

i \ .. En definitiva...
de margenes polarizacion .
cambiaron las
del sector

\ reglas del juego



ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

precio diferenciacion



ENTONCES...

cDonde esta la clave
de la diferenciacion?



77% de los clientes estan
dispuestos a pagar mas
por marcas que les den

un valor diferencial.

FINANCIAL TIMES



Solamente el 1% de las
marcas son capaces de

cumplir plenamente con
las expectativas de sus
clientes.

FINANCIAL TIMES



Ctoly



¢Qué es marca?



marca es todo



El objetivo de una marca
es hacernos la vida mas simple




Ayudarnos
a tomar decisiones

V [ J

rapido . . seguro







cPor qué?

¢Qué nos J—
hace fﬁ~ff ............... .
relevantes?
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¢Qué nos
hace
relevantes?

cPor qué?

- ¢Como?

cQué?
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Necesidad de poner
el foco en las personas

Executives

Producto
Costes
Margenes
Stock

RRHH

Materias primas




Necesidad de poner
el foco en las personas

Customers

Valores

Personal/ empatia
Lifestyle
Responsabilidad Social
Seguridad/ Confianza
Emociones




Marketing 3.0

Se centra en
valores.

Crea un
mundo mejor.

Ser humano
integral.

Valor en el medio
ambiente.

Medios
interactivos.

Multidireccional.

Marketing 4.0

Se centra en
el propédsito social.

Colaboraciéon entre
marca y sociedad.

Humanizacion
de marca.

Valor en las necesidades
emocionales del cliente.

Hiperconectividad
omnicanal.

Omnidireccional.
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Multidireccional.

Marketing 4.0

Se centra en
el propédsito social.

Colaboraciéon entre
marca y sociedad.

Humanizacion
de marca.

Valor en las necesidades
emocionales del cliente.

Hiperconectividad
omnicanal.

Omnidireccional.



“Las companias necesitan ofrecer a los
clientes algo en lo que puedan verse
refle'lados, mucho mas alla de un |ogotipo o

un producto atractivo.”

Fuente: Marketing 4.0. - Phillip Kotlet





http://www.youtube.com/watch?v=Zhq5xC1DYis
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De miles de millones de bitsde
informacién que nuestro cerebro
recibe cada segundo, ho podemos -
procesar de forma consciente mas alla
de 60.
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https://www.technologyreview.com/view/415041/new-measure-of-human-brain-processing-speed/
https://www.technologyreview.com/view/415041/new-measure-of-human-brain-processing-speed/
https://www.technologyreview.com/view/415041/new-measure-of-human-brain-processing-speed/
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CAMBIO



CAMBIO
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Producto



Personas




eComo se
sienten?




cDonde




in



cComo colocamos
a las personas
en el centro?




1/ Las conocemos




necesidades
objeciones
motivaciones
momentos
intenciones
INtereses

deseos

DEFINICION




Analisis
cualitativos

[Encuestas]

4 DEFINICION

Analisis

cualitativos
[Entrevistas]
Research

Digital

Informacion

Analisis

Social

Listening
Territorio




Objetivos - Cita célebre
. Promocion de la marca personal. :

. Trabajar en proyectos de mayor envergadura.:  “Quiero que mi estudio de
. Serun referente en desarrollo de proyectos :  arquitectura/interiorismo que sea referente
diferenciales en calidad e innovacion. ¢ decalidad y disefio”.
D - Motivaciones de compra
Noelia Esteban . Variabi“dad de formatos. ..................................................................
Tipo: Profesional ES, UK, FR, IT .- Disefiosinnovadores. 5
...................................................................... . . Prestigio de la Marca.
Edad 35 afios .. Soluciones integrales para arquitectura.
Sector Interiorismo .+ Descuentosy ofertas.
Puesto Gerente g . Que sea un Partner cercano con atencion
Empresa Despacho de arquitectura i Cercana.
TipoProyecto Residencial/comercial Unicos  Qbjeciones
Presupuesto  <60.000€ . Precios elevados

i+ Dificultades en la coordinacién del proyecto

:Qué val isd tros? . Encontrar mano de obra cualificada Medios de Contacto
¢Que valora mas de nosotros? . Dificultades burocraticas '

5 N
Vanguardia i o g %
Disefio mmmmmm, - LQueé ofrecemos? 5

, . Calidad extra en los materiales
Tecnologia

Exclusividad I . Valor afiadido a los proyectos
: . Promociones especiales




Nuestro

buyer persona
habitualmente
no es solo 1

José Luis Pereda
Arguitecto

Giovanni Luzio
Distribuidor

Shally Thompson
Disefhadora

Noelia Esteban
Interiorista

Manuel Garcia
Distribuidor




Entendemos como
se comportan




OBJETIVO

PROCESO

CANALES

ACCIONES

@ Gran Ingenieria Customer Journey

ACTUALIZACION

2. CONSIDERACION
SOLICITUD
NUEVO PROYECTO PROPUESTA

3. DECISION

SELECCION PROYECTO

4. FIDELIZACION

RELACION




OBJETIVO

PROCESO

CANALES

ACCIONES

Gran Ingenieria Customer Journey

ACTUALIZACION

Al dia de

ivay
Abordar proyectos de mayor envergadura.

Ver qué hacen otras ingenierias
Jornadas y eventos Google

Linkedin Colegios de ingenieria

G Zin A

Participacién en eventos especializados de PCI
Cottes Experience

Evento Cottés

Plan de medios

Contenido especializado Cottés Hub

Linkedin: amplificacién de la red de contactos
Linkedin: grupos especializados de ingenierias
SXO

2. CONSIDERACION

NUEVO PROYECTO

Resolucién dudas en proyecto
nuevo.

Preguntar a proveedores
de suBBDD por dudas

Trabajar con equipo para
formalizar propuesta

LSy |

Invitacién a grupo
privado Linkedin
Trust Beyond
Innovation

Emails de casos de
éxito y proyectos
singulares

SOLICITUD
PROPUESTA

Contar con 3 propuestas
técnicas agil y diferenciales.

Presupuesto

Propuestas

e Responder de forma
agil a las peticiones
del cliente

3. DECISION

SELECCION PROYECTO

Elegir la mejor que
les haga destacar.

Seleccion propuesta

Reunién con cliente

Fact Sheet argumentario
Email marketing: Casos de
éxito relacionados con lo
que nos ha pedido o de
aplicacién de la normativa a
caso similar al de su cliente

global y

4. FIDELIZACION

RELACION

Tener conocimiento de todo lo que pueda afectar a su sector y
ser reconocidos por los clientes finales.

Eventos

Medios y publicaciones

T in X

Cottes Experience: Protagonistas
Acceso free a Herramientas Cottés
HUB para el desarrollo de su actividad
y contenidos premium

Email marketing

Peticion resefia GMB y testimonio



3/ Definimos nuestra
estrategia




Marco
estratégico

P e

CX GOVERNANCE CXENGAGEMENT CXSTRATECY CXCONTENT

)

i

negocio

Canales
Consumer

FROM DATA

\
’

@

’
.
;

\ ]
- 1

' '

' ¢ 1

TO EXPERIENCE

Tu compania
Tus marcas

publicidad

marketing

CX INTELLIGENCE

de venta

CXMEDIA CXPLATFORMS

£ k

atencidén
al cliente




;Como abordar
una estrategia de CX?

O

.............



Punto de vista
integrador

La experiencia de cliente satisfactoria solamente
la conseguiremos si conseguimos alinear todos
los actores que participan.

2

@

uuuuuuuuuuuuuu



Framework CX |/ Lo

del Cliente




Framework CX

Interaccion

Nooakswn =

Arquetipos de cliente o Buyer Persona
Customer Journey

MOT y MOP

Disefo de la CX

Vision unica y experiencia omnicanal
Personalizacion

Data analysis

Interacciones

oooooooooooooooo



Nuestra metodologia: §

CX Governance

O

.............



FASE IMPLEMENTACION

FINICION

DEF

=

FASE

FASE ANALISIS

CRO
ANALISIS Y MEDICION

Estrategia Marketing

Customer Customer Customer Customer Customer
Journey Journey Journey Journey Journey

Andlisis Usuario
-
CX GOVERNANCE

AUTOMATION




CX GOVERNANCE



FASE ANALISIS

Anlii Usuario
-
CX GOVERNANCE



@Visién integradora

Arquetipos de cliente

. . Cust )
En la primera etapa, de Kick Off, tratamos I

de tener la vision holistica que requiere
un proyecto de experiencia de cliente.

ENTORNO INTERNO

Demanda colectiva Objetivos negocio
Competidores Necesidades areas
Conversacion

uuuuuuuuuuuuuuu



(2 )Investigacion de usuarios

Workshop Andlisis Entrevistas Encuestas Estadistica Estudio Social
de BBDD descriptiva de demanda listening
colectiva

uuuuuuuuuuuuuuu



cps s ) ate tate tee .
Andlisis de BBDD: - . e F
clusterizando ;g;

Los propios clientes mediante aplicacion 0o . :

de estadistica descriptiva nos dan Ve g o, e e i
informacion clave para seguir la investigacion.

Gaslo en compra
€- €€€

Freque compra
4-4

uuuuuuuuuuuuuu



Entrevistas:
info cualitativa

Las entrevistas aportan la parte
mas cualitativa de la investigacion,
con inputs clave para los CJ.

Informacién Planificacién

Perfil A

(UF de 3 0 mas miembros)

Perfil B
(UF de 1 miembro)

Perfil C
(UF de 2 miembros)

Perfil D

(UF de piso compartido)

Post-compra

~~~~~~~~~~~~~

Digital baj




Entrevistas:
info cuantitativa

Aplicacion de técnica k-means para encontrar
correlaciones en las respuestas de usuarios,
especialmente de encuestas y establecer
variables clasificadoras.

60 %

40 %

20 %

0%

Presupuesto

uuuuuuuuuuuuuu



Entrevistas:
info cuantitativa

Aplicacion de técnica k-means para encontrar
correlaciones en las respuestas de usuarios,
especialmente de encuestas y establecer
variables clasificadoras.

G1: 46

G2: 25

G3:40 G4: 55

uuuuuuuuuuuuuuu



Estudio de
demanda colectiva

Se realiza desde dos perspectivas:

por un lado, la demanda que existe y para la
que empleamos herramientas de demanda
en buscadores, especialmente en Google;
por otro, la conversacion.

Nutrientes
3,2%
Beneficios

Propiedades
37,5%

Calorias

Variedades

2,1%
Caracteristicas
2,9%
Conservacion
2,5%

Vitaminas
12,0%




S o c I a I Trending Themes (Excluding News)

Aqui obtenemos lo que dicen los usuarios
en redes sociales y medios digitales
(necesidad explicita expresada),
complementando el estudio de demanda,
el qué se busca (necesidad implicita).

Topics

@ creditcard @ stayhome @ coronavirus pandemic @ stock buybacks global pandemic @ New York

@ United States entire world coronavirus crisis @ ruling class

VolLucioNANDO



E DEFINICION

FAS

FASE ANALISIS

Anliis Usuario
-
CX GOVERNANCE



Buyer
Persona




@Deﬁnicién
del Buyer Persona

O arquetipo de cliente.

Esa representacion semi ficticia de
nuestro cliente ideal, con sus objetivos,
objeciones, canales de contactou.




FASE DEFINICION

FASE ANALISIS

Customer
Journey

Customer
Journey

Customer
Journey

Customer
Journey

Andlisis Usuario ..

)
CX GOVERNANCE

Customer
Journey




Definicion del Customer Journey

Es la parte definitiva del trabajo de investigacion de usuarios. Incluye:

’ )
Mapeado Informacion Etapas del CJ Deteccion Representacion
del “viaje” vinculada a de los grafica
del cliente. cada momento momentos
del viaje clave

uuuuuuuuuuuuuu



Customer
Journey

Se “imprime” la fotografia que ilustra el
comportamiento, las interacciones y la
informacion clave de los diferentes
arquetipos en todo el proceso, desde que el
cliente se plantea el objetivo hasta que lo
logra, y continua su experiencia con la
marca 0 compania.



FASE IMPLEMENTACION

FINICION

DEF

=

FASE

FASE ANALISIS

CRO
ANALISIS Y MEDICION

Estrategia Marketing

Customer Customer Customer Customer Customer
Journey Journey Journey Journey Journey

Andlisis Usuario
-
CX GOVERNANCE

AUTOMATION




Estrategia y plan
de accion

La propia estrategia, encargada de corregir
puntos de dolor, reforzar experiencia en los
momentos MOT (momentos de la verdad), es
ademas un ente vivo, y con ello, también
deben serlo los customer journey definidos o
los propios arquetipos.

uuuuuuuuuuuuuu



Moments
of truth

Los Customer Journey o la investigacion de
usuarios, por si mismos, no aportan nada.
Se necesita aplicar a estrategia.

) # (& ACCION

Puntc de

venta

1. Campanas

¢ Campanas para clientes fieles
2. Estrategia tecnolégica
o Affinity: funcionalidades que
inicien en esta fase y acaben con
la post-venta.
o Web: visibilidad red Associate
Fabricators
3. Automation

¢ Workflow acompanamiento:

impulsar a Associate Fabricator /

uuuuuuuuuuuuuuu



Objetivos y lineas de accion

Grupo de objetivos

RECONOCIMIENTO

/
COMUNICACION

Objetivo estratégico

Brand essence

Conocimiento categoria SS

Conectar con el BP y generar relaciones

Ser un canal de informacién para el BP X
Convertir el BP en una voz que difunde xxx
X X
Captar BP1
X X
CAPTACION Captar BP2 X X
Captar BP3 for Home X X
Captar BP4 for Design X X
Aumentar n° profesionales formados X X
CUALIFICACION TECNICA  |Aumentar el grado de formacién X X
Aumentar las visitas a fabrica X X
Satisfaccion BP para que cuente con xxx X X

FIDELIZACION

Fomentar relacién Partner, win-win

Mejorar percepcidn de SAT

pinch@quilr\

cioNANDO
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ESTUDIOS REALES
Temkin Group CX

Ventas

X3.5



ESTUDIOS REALES
Temkin Group CX

antas - Recomendacioén

3.5 X5



ESTUDIOS REALES
Temkin Group CX

Ventas Recomendacion Mala CX
X3.5 x5 ~ pérdida 19% clientes

gastos + 22%



Omnichannel

fomneefan(c)l]™ - s. XX

def. Es una estrategia marketing orientada mejorar la experiencia
de cliente en todos los canales que elijan para interactuar con
nuestra marca.



Omnichannel

fomneefan(c)l]™ - s. XX

def. Es una estrategia marketing orientada mejorar la experiencia
de cliente en todos los canales que elijan para interactuar con
nuestra marca.



Analitica Web

-~ No descarga ES mobile
No descarga ES desktop
Descarga ES mobile

- Descarga ES desktop

Usuaric

T

Mejor dia descarga de catalogo
T T T

Usuarios

pinch a6 qui.es

T

horas del dia

18




{ .
Social Media pinch@g qui.es

Audience
@mentions

675

Tweets
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Keyword Research pinch@é qui.es
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Social Listening

Demographics Summary

Gender split

@
F48°
304 author

TOP INTERE

Busir
Techne
Sk

Fine

TOP PROFESSI|

Sales/Marketing
Exect

Stu

[ Ask a question about your data

Posts with Actions

4801

Actions Time to First Action

9567 0.01:40:07

Posts by Action Type

External Actions

Time to First External Action

1.12:26:44

Time to first Action by User

Marva +
Lorena Terry
Darrel Doolittie
Ned Hume

esther Fuller [

Lois Gordon [l

Cary Tracey ||

Sophia Ratliff |

Users with Actions Average Actions per User

869.73

Authors

2369

Actions by Sentiment

Posts by Assignee

Ned Hume 230K

pinchai‘s Qui.es
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CRM/ Match Cookies - Lead

@ Search Salesforce

LEAD
Richard Patel + Follow Convert  Edit

Company Phone Email

Inter Banking Corp . (408) 761-0280

ACTIVITY COLLABORATE DETAILS

rpatel@ibc.com

v Mark Status as Complete

Automations  Campaigns Account  Logout

Log a Call New Task New Event Email

Web visitor feed 260 leads identified @ SHOW TRACKING CODE < >

Subject

Call

Show:  All Activities

Next Steps

Send out secondary brochure, initial proposal documentation

Past Activity

Send out initial interest brochure
Needs partner-specific information

Met Richard Patel
Start 5/4/20165:00PM  End  5/4/2016 6:00 PM

Email

max@company.com

/frequently-asked-questions/

kelly@briefic.com.au

/affordable-marketing-outomation/

/frequently-asked-questions/

markus@yelloop.com

/features/

/ufags/how-to-use-website-visitor-
tracking/

carl@360explorer.com

/

/ufags/how-to-use-website-visitor-
tracking/

/blog/

tim@pipedrive.com

Name

Max Leads

Kelly Davids

Markus Funnelsmith

Carl Benz

Tim O'Rein
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TV OLED 55" - Sony KDSSAF9BAEP MASTER Series Ultra HD 4K HDRF 8, Q

Sony - TV OLED Sony - TV LED Sony - TV LED Sony - TV OLED Tv Oled Sony »

139,7 Cm (557)... 139,7 Cm (55%)... 177 Cm (70")... 165,10 Cm (65... Brun...
1799,00 € 1149,00 € 999,00 € 3129,00 € 1999,00 €

El Corte Inglés El Corte Inglés El Corte Inglés El Corte Inglés Ibisahome
T h K (1 Y h K (353) 32% menos YAk h k¥ (44) Yk d k¥ (44)

De Google De Google De Google De Google De Google

Fire TV Stick de Amazon.es | Streaming de alto rendimiento
(Anuncio] www.amazon.es/FireTVStick v

am ' 2. 8.0 .81
Conecta el Fire TV Stick y disfruta de peliculas y series en cuestion de minuto. Calidad HD
Procesador Quad-Core. Facil De Instalar. Dos Pilas Incluidas. Caracteristicas: Acceso Sencillo Y
Coémodo, Su Propio Mando, Reproduccién En Streaming Rapida, 8 GB De Almacenamiento
Todos Los Departamentos - Ofertas Disponibles - Cheques Regalo - Suscribete A Prime

MASTER Series AF9 de Sony | Smart TV Android OLED 4K Ultra HDR ...
https://www.sony.es/electronics/televisores/af9-series v

%% %% Valoracién: 4,3 - 29 resefias - Desde 2.999,00 € hasta 3.999,00

El A9F combina la tecnologia MASTER Series con una pantalla OLED para ofrecer ... AF9 |
MASTER Series | OLED | 4K Ultra HD | Alto rango dinamico (HDR) | Smart ... 139 cm (55") .... Las
pantallas TRILUMINOS™ seleccionan los colores de una paleta mas amplia Reproductor de Blu-

ray Disc™ con Wi-Fi® integrado
KDS55AF9BAEP - Televisores - 2929 resefias de clientes

Sony KD-AF9 desde 2.069.00 € | Compara



TV OLED 55" - Sony KD55AF9BAEP MASTER Series Ultra HD 4K HDR | §,

Ver amazon TV OLED 55" - Sony KD55AF9BAEP M...

O '

Sony - TV OLED Sony - TV LED Sony - TV LED Sony - TV OLED Tv Oled Sony
139,7 Cm (55%) 139,7 Cm (55%) 177 Cm (70") 165,10 Cm (65 Brun
1799,00 € 1149,00 € 999,00 € 3129,00 € 1999,00 €

Fire TV Stick de Amazon.es | Streaming de alto rendimiento
(Anuncio] www.amazon.es/FireTVStick v

Conecta el Fire TV Stick y disfruta de peliculas y series en cuestion de minuto. Calidad HD
Procesador Quad-Core. Facil De Instalar. Dos Pilas Incluidas. Caracteristicas: Acceso Sencillo Y

Cémodo, Su Propio Mando, Reproduccion En Streaming Rapida, 8 GB De Almacenamiento
Todos Los Departamentos - Ofertas Disponibles - Cheques Regalo - Suscribete A Prime

MASTER Series ArY ae Sony [ smart I'v Anaroid ULED 4R Ullra ADUK ...
https://www.sony.es/electronics/televisores/af9-series ¥

tecnologia MASTER S

5 | OLED | 4K Ultra HD

Sony KD-AF9 desde 2.069.00 € | Compara precios en idealo
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Tv Oled Sony
Brun...
1999,00 €
Ibisahome

A4 4 4saa

TV OLED 55" - Sony KD55AF9BAEP MASTER Series Ultra HD 4K

HDR Pantalla Triluminos Wi-Fi {4// 39,.//.,

Ndmero de articulo: 1430025 més envio 7,99

*%k%k*k 50 |1 resenas Entrega a domicilio en 1-2 dias
laborables en Peninsula

Valora este producto Q Consulta disponibilidad en tu tienda

Consulta todas las opciones de
entrega y recogida

Tipo: OLED UHD 4K - 55"

Tamanio pantalla (cm): 138.8cm
Tamaiio pantalla (pulgadas): 55"

(alidad de imagen: UHD 4K

Smart TV: Si

Sistema operativo: Android TV

Tecnologia LED: OLED



3 ’ 7 * * * “ Y, ) S Ordenar por: Mas relevantes v

@ Lidia Conejo Poveda

*

Me dejaron un mévil de sustitucién, sin funda ni proteccion de cristal, que ya estaba rayado. EI mévil
que compre nuevo en la tienda no funcionaba, y tardaron un mes en traerme otro, con tan mala pata
que el dia de antes de ir a por el ... Mas

Daniel Montroy Puebla

*
Atencion al cliente y servicio nefastos. La tercera vez que voy a recoger una fotografia y no estal Me

chico que si quiero esperar en 15 minutos me la hace.

CR9BOLL 88

* kK
Esta bien , y en ocasiones te atiendes rapido y bien ,solo que tienen sectores de venta que no tienen
una persona que te explique cémo va , como por ejemplo un reloj digital .

Muchos productos a buen precio..servicio post venta muy mejorable
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http://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1Myrxc



https://docs.google.com/file/d/1FjuTRDhjF6w7oPhmuBtvX-d8vQWMGPxX/preview
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TABLA SUPER WHI... TABLA CALACATT... SALA PIELES | : 8 STEEL BONE100X100 MOSAICO STEELS...

ISA
@

Calacatta
Borghini
Polished

X BORRARTODO X BORRARTODO X BORRAR TODO
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VENIS

PORCELANOSA Grupo

MUEBLES DE SALON

NOVEDAD

TIPO DE PRODUCTO PORCELAN...
COLORES

SELECCIONAR TODOS VILLA BALI ZQNA
MEDITACION

SELECCIONAR TODOS
BOTTEGA ACERO NATURE
SUELOS Y PAREDES '

: Bottle brillo
CARRARA WHITE NATURE . Y, L. COCINAS, BANOS, ARMARIOS Y L...
SUELOS Y PAREDES

I Roble Sil
ARIA WHITE POLISHED |2 ‘ WAL coCINAS, BANOS, ARMARIOS Y L. 4
SUELOS Y PAREDES ! ‘

Roble Torrefacto
CALACATTA GOLD SILK COCINAS, BANOS, ARMARIOS Y L... '
SUELOS Y PAREDES

NUBA WHITE NATURE AMBIENTE VILLA BALI ZONA ME... SABER MAS
SUELOS Y PAREDES

Smmn@a& ONAR TODOS
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Estado Etiquetas ID. SAP Producto
@ 100161532 Z N %
ﬁ 100161534 4 B
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@ 100161537 2 QK
% 100161534
@ 100161537

PORCELANOSA Grupo

Estado  Etiquetas

P
i

SAP Producto

Estado Eliquetas
i

SAP Producto

Estado  Etiquetas

Ak
B

SAP Praducto

Estado  Etiquetas

+ ANADIR REGISTRO

ID.

100161532

ID.

100161532

0.

100161532




PORCELANOSA

Integracionen
catalogos fisic

42,02

Pavimento
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Invertir en CX
No es una opcion
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Estos proyectos son
a medio / largo plazo...






Lo que suceda en vuestras
empresas en los préoximos
anos dependera de lo que
empecéis hacer hoy.



(Preguntas?

. Victor Rodriguez

victor@pinchaaqui.es

O




Cracias.

Disenamos experiencias de cliente,
impulsamos marcas.

pinch ap qui.es

Marketing Intelligence



