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Miquel Angel Julia, también conocido por
el acronimo MAJH, es Concept Architect,
especialista en workplace, retail y bran-
ding corporativo. Desde hace mas de
veinte aflos conceptualiza y disefia espa-
cios, productos y servicios para marcas a
través de la innovacion: desde la primera
idea hasta el seguimiento de todas las
fases del proyecto, el acompafiamien-

to de la construccion y la dinamizacion
posterior.

Arquitecto de profesion, Miquel Angel
centra su trabajo en la critica e investi-
gacion sobre la arquitectura contempo-
ranea en diversos medios especializados
de comunicacion. Es socio-director de
estrategia y disefio en Grup Idea, vice-
presidente del Retail Design Institute
Spain y coordinador del Grup de Treball
Retail i Innovacio de la Demarcacio de
Barcelona del Col-legi d’Arquitectes de
Catalunya. Ademas, combina la practica
profesional con la actividad docente.

Yuka Nakasone

Yuka Nakasone es Global Growth Strate-
gist. Desde hace treinta afios trabaja en
el contexto internacional de varios sec-
tores econdmicos, entre los que se inclu-
ven el retail, el tecnologico y el inmobi-
liario. Su conocimiento profundo de los
procesos de localizacion de productos y
servicios le permite ayudar a empresas

y marcas que quieren operar fuera de su
mercado de origen.

Dirige su propia asesoria Global Bridge.
También es Forum Exective en el Think
Global Forum y miembro de la junta
asesora del LocWorld Process Innovation
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Espacios que encuentran
marcas y sus seguidores

El comercio fue uno de los sectores mas daina-
dos por la crisis econémica provocada por la
COVID-19 debido a las medidas de prevencion
de propagacion del virus y el obligado confi-
namiento de la poblacion. Pero los tiempos de
crisis también vienen acompanados de oportu-
nidades y 2020 fue el afho que acelero el proce-
so de digitalizacion que ya estaba en marcha.
Porque en esta Edad Industrial en la que esta-
mos inmersos, casi nadie vive aun una vida au-
tosuficiente.

La digitalizacion nos permitio realizar compras en linea,
perseguir pedidos por Internet y coordinar a los reparti-
dores en la ultima milla por medio de apps. Incluso What-
sApp fue una herramienta muy util para el comercio de
proximidad para poder hacer pedidos desde casa. Ahora,
abriendo de nuevo las puertas de los negocios que per-
manecieron cerrados durante meses, ya no vemos con los
mismos 0jos las tiendas que frecuentabamos. La vision
gue teniamos antes era bien diferente. Las grandes mar-
cas dispararon su inversion en nuevos canales de venta y
en reforzar su estrategia de comunicacion e interaccion
multicanal. Existe una apuesta fuerte por la omnicana-
lidad para controlar todo el espectro de venta, tanto en

el canal online como offline. Pero hemos dejado ya de
hablar de omnicanalidad para iniciar una nueva mirada al
sector retail mucho mas holistica. Ahora sabemos que las
tiendas fisicas van a ser una de dos: un punto de distribu-
cion o un sitio experiencial de marcas.

Desde antes de la pandemia, los profesionales de retail ya
estabamos viendo la tendencia de abrir mas tiendas en
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linea. En el afio 2010 nacio la palabra 020 (Offline to Onli-
ne) para indicar esta tendencia de traslacion del comercio
fisico al electronico. En los primeros afios de 020, tecno-
logia y teoria eran prematuras para ser implementadas,
pero las empresas estaban ya investigando las nuevas
posibilidades y aplicaciones.

Escuchamos como algunos profesionales empezaron a
decir que la digitalizacion de tiendas fisicas era muy im-
portante y que a lo mejor este seria un requisito para

poder sobrevivir en el futuro. Estas palabras fueron mas
bien conclusiones simples que extrajimos viendo como

grandes éxitos del pasado se extinguian por no adaptar-
se al comercio electronico. Por ejemplo, ToysRUs y Sears
cerraban sus puertas. Pero los profesionales del retail
tampoco estdbamos seguros hacia donde ibamos con
dos espacios (fisico y virtual) que empezaban a duplicar
innecesariamente interacciones con sus clientes.

A su vez sosteniamos la importancia de las tiendas fisicas.
Por mucho que avanzara el mundo digital parecia que el
comercio electrénico no podia competir con las tiendas
fisicas. La venta con el comercio electronico apenas llego
aun 20% en 2021.



Retalil: sfisico vs.

digital?

Segun Jorge Wagensberg, “cambiar de respues-
ta es una evolucidon; cambiar de pregunta es una
revolucion.” Si hablamos de evolucidon nos refe-
rimos mejora continua, en cambio el hablar de
revolucion nos conduce a la innovacion. Nues-
tro foco no debe estar en la respuesta: siempre
hay muchas soluciones a un mismo problema.
Lo interesante es saber encontrar la pregunta
apropiada que nos permite avanzar y encontrar
la persona que nos de la repuesta mas acerta-
da. Nos dimos cuenta de que la pregunta que
debiamos hacernos no es si el retail sera digital
o fisico, o si trasladaremos el espacio fisico a lo
digital como una flecha unidireccional. Esa no
era la pregunta apropiada. Lo correcto era pre-
guntarse qué hace la persona o el consumidor
con el comercio.

No tardamos mucho en inventarnos el vocablo OMO (On-
line Merges with Offline) que describe aun mejor nuestra
compleja realidad de entrar y salir libremente de un es-
pacio de comercio fisico y electronico, gracias a la evo-
lucidn de la tecnologia movil y su aumento de capacidad
de transmision de datos al pasar del 3G al 4G y 5G. OMO
entendida como experiencia “Phygital”, en castellano,
también expresada como “Figital.” Sobre todo, nos dimos
cuenta de que esto no es un apocalipsis, sino un renaci-
miento del comercio: “Retail Renaissance™2.

<Qué descubrimos al evolucionar de O20 a OMO? Gracias
a muchos estudios realizados por muchas marcas, tien-
das y empresas de investigaciones de mercado, vimos

ONLINE
OFFLINE

VS

SHOPPING

que el fendmeno “figital” en retail, no es un simple tras-
paso de espacio fisico a digital o viceversa. Descubrimos
que los consumidores y compradores entran y salen de
ambos espacios libremente, pues en el fondo son el mis-
mo mundo. Incluso estan en los dos sitios al mismo tiem-
po. ¢Has hecho alguna busqueda del mismo articulo que
estas mirando desde la tienda directamente para com-
parar el precio o investigar variedades o incluso buscar el
equivalente de otra marca? Ahi estas en dos sitios simul-
taneamente.

Ahora nos damos cuenta de que nuestra interaccion con
una marca o producto es mucho mas complicada de lo
gue parece, aungque es algo que hacemos inconsciente-
mente y muy naturalmente al disponer de una tecnologia
que nos facilita el proceso. Desde nuestra propia expe-
riencia ya sabemos que nuestra interaccion con una mar-
ca o un producto es asi: “it’s complicated.” Como con-
sumidores, cuando acudimos a una tienda fisica de una
marca en particular buscamos vivir una experiencia propia
de la misma o de los productos que ofrece.

Por eso empiezan aparecer nuevas metodologias de tra-

bajo, como Onoffteam, que fusionan el disefio y la cons-

truccion final conjunta del online y offline en los espacios
virtuales y fisicos. Es necesario empezar a trabajar en un

unico proyecto, con un unico equipo multidisciplinar, que
abarque toda la experiencia de compra, desde el espacio
fisico hasta la experiencia online.

Porgue cuanto mejor sea la experiencia de compra, mas
posibilidades existen de conseguir generar una relacion
con el cliente y fidelizarlo. Se trata de difuminar las ba-
rreras que existen entre el mundo digital y el analdgico,
poniendo al usuario en el centro ofreciendole una expe-
riencia total.

El retail es actualmente el sector con mayor inversion en
procesos de integracion onliney offline. Segun Salesfor-
ce a nivel global, los procesos basados en click & collect
(compra onliney recogida en establecimiento) aumenta-
ron sus ingresos un 127% respecto al mismo periodo del
aflo anterior.
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The Stores of the future’ y el papel que jue-
gan las tiendas fisicas en el mundo digital

Comercios de cualquier tamaino deben encon-
trar el punto 6ptimo que opera en una nueva
economia en la que la tecnologia juega un papel
cada vez mas relevante. Dénde venden los pro-
ductos y pagan el dinero dependera del custo-
mer journey particular. Estas tiendas viven en
un ecosistema con otras empresas o proyectos
Yy una sociedad que se empieza a adaptar a una
nueva manera de consumir.

Si pensamos nuestra vivienda en relacion a las posibili-
Como hemos visto, la digitalizacion esta entrando en las
tiendas fisicas. Hay empresas tecnoldgicas que proporcio-
nan soluciones digitales en las tiendas empezando desde
las cartelerias digitales, mapas de calor para visualizar el
trafico, contadores de personas, soluciones interactivas
para las preguntas frecuentes o mas complicadas, siste-
ma del pedido en linea en la tienda, hasta una solucion
muy sofisticada de gestion de stock y venta utilizando
inteligencia artificial. Todo lo imaginable ya es real. Hay
estudios sobre tiendas de futuro con estas tecnologias.
Pero aqui vamos a avanzar un poco mas. No solo la tecno-
logia, sino los modelos de negocio van a cambiar rapida-
mente. Un movimiento que no podemos ignorar, relacio-
nado con la tienda fisica, es el de los hubs. Estos espacios
son una coleccion de marcas, productos o servicios que
comparten el mismo tipo de publico objetivo y colaboran
para que tengan una experiencia integra de varias marcas
al mismo tiempo. Debemos pensar en comunidades de
expertos y en redes conectadas.

La nueva economia esta generando nuevos sistemas
de negocio. Para las tiendas fisicas hemos de tener en
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cuenta la economia de gigs (Gig Economy), en la que los
que trabajan son profesionales o incluso personas fisicas
separadas pero conectadas con una app como Uber. En
estos espacios son las mismas empresas quienes propor-
cionan el transporte de ultima milla como Glovo, Delive-
roo, UberEat o Stuart, ya que no pueden ignorar el nuevo
modo de vida en remoto.

Si miramos las tiendas fisicas desde esta perspectiva po-
demos decir que tienen dos objetivos en el mundo digital:
espacio experiencial de la marca o del producto y centro
de distribucion del articulo.
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Disenando la
tienda actual

¢Como podriamos integrar el diseio para ayudar
a obtener mayor venta? Si vemos algunos estu-
dios sobre la tienda del futuro, la mayoria de lo
que visionabamos ya lo tenemos aqui.

Los disefladores estamos en una posicion muy interesan-
te y privilegiada, porque nosotros disefiamos no solo el
espacio fisico sino el como llegar alli. Es decir, el disefio
participa desde la creacion del customer journey, creacion
de la estrategia integral online y offline, hasta el disefio del
espacio fisico para ofrecer funcionalidad y experiencia.

> Disefio de customer journey completo.

— Disefio de producto.

—> Disefio de comercio integral onliney offline.

—> Disefio del comercio electronico.

—> Disefio de espacio fisico - la tienda.

> Disefio de la manera de vivir con las tiendas,
hubs, comunidades y sociedad.

Estamos hablando de comercio y retail, pero debemos

ir mas alla con una mirada transectorial. Retail es todo y
todo es retail. Los sectores oficinas, sociosanitario, ho-
teles y restaurantes se inspiran cada vez mas en el retail
e integran fisico y digital con el objetivo de ofrecer a la
persona una experiencia omnicanal atractiva. Gracias al
mundo digital, incluso los sectores se cruzan e hibridan.
Ya no tiene sentido hablar de edificios de oficinas, vivien-
das u hoteles. De este modo empezamos a recuperar
conceptos como el coliving. La hibridacion ya existe solo
entre lo fisico y lo digital, sino también entre sectores.
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Empezar siempre desde el

customer journey

Es necesario diseifar siempre desde la definicién
del customer journey sin diferenciar la experien-
cia de la compra fisica de la virtual, porque el
consumidor, como ya hemos contado antes al
definir OMO, no las diferencia, sino que las yux-

tapone.

Es necesaria, previa al disefio, una clara estrategia figital a
partir del customer journey estudiado. Hay que tener en
cuenta la importancia de la parte digital: los compradores
van a estar en contacto antes, durante y después de la
visita a una tienda. A lo mejor los clientes compran en la
tienda mucho mas que en la tienda digital, pero el soporte
digital es mucho mas importante de lo que pensabamos
hace una decada para poder vender en una tienda fisica.
La tienda fisica no debe ser un clon de la digital, ni vice-
versa. Ambas son necesarias y deben ofrecer experiencias
diferentes y complementarias.
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La tecnologia que se

ajusta mas

Hay que estudiar la tecnologia para la tienda
que se ajusta mas a las necesidades de negocios
y clientes. En la categoria de la tecnologia de
retail, espacios fisicos, ahora tenemos muchas
variedades; desde digitalizar, exponer, comuni-
car, contar o analizar, hasta crear soluciones con
inteligencia artificial.
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Recomendamos que el retailer acuda a consultores ex-
pertos que conocen varias opciones tecnolodgicas y, sobre
todo, es necesario pensar cuales son las imprescindibles
y cuales no. Pensemos que la tecnologia no es un fin en
si mismo: es una herramienta para ayudar a vender masy
mejor. No nos debemos dejar llevar por una vision simple-
mente estética y futurista e implementar algo que real-
mente no hace falta para el mejor customer journey o

aumentar la venta. Sobre todo, hay que tener en cuenta
gue el mundo tecnoldgico va cambiando muy rapidamen-
te. Habra soluciones mejores en breve o aparecera algo
que ni siquiera pensamos ahora. Porque nuestro futuro va
mucho mas rapido que nuestro presente. El futuro llegé



Sostenibilidad para
todos y para todo

El interés de la generacion milenial esta, entre
otras cosas, en la sostenibilidad. Es la tendencia
que cada vez mas vemos en todos los lugares,
sin excepciones. Y no se trata ni de una moda
pasajera, ni de simplemente cumplir con los 17
ODS y la Agenda 2030. Es un tema que va mas
alla de cumplir normativas: es un tema de acti-
tud.
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Es optimo trabajar cerca de la luz natural, pero tambien
debemos entender la sostenibilidad desde un punto de
vista cultural y de concienciacion en el que todas las

partes de la cadena de valor estemos implicados. En el

Tendriamos que aplicar este concepto en la propia tienda
fisica, no solo en los productos que exponemos.
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Pensemos el contexto

y el entorno

Espacios y tiendas no existen en el vacio. Siem-
pre estan en un edificio, en una calle, en una
ciudad y forman parte de una comunidad. Te-
nemos que pensar en como formar parte de los
movimientos que alli se producen. El retail tie-
ne sentido pensando en esos lugares poniendo
siempre en el centro a las personas.

Esta teoria, que establece una relacion innata entre seres,
ahora es vital para alcanzar el éxito comercial. Ayudarnos
unos a otros, mirar la posibilidad de formar una parte de
ecosistema de negocios cercano o lejano y estar al tanto
de los servicios y negocios nuevos que complementan
las tiendas que creamos. Porque ahora las distancias

ya no son fisicas, sino mentales. Una de las actividades
principales con la que los humanos nos relacionamos es
el comercio. Esta principalmente suele producirse en las
plantas bajas de los edificios. La transaccion econdémica
y la necesidad de intercambio de ideas y bienes es lo que
nos hace humanos y por tanto la base de la creacion de
las ciudades.

Conceptos como “La ciudad de los 15 minutos™ o la “Ca-
talunya de los 40 minutos” que se promueven desde el
COAC y otras instituciones, son claves pare replantear el
territorio y el tejido comercial. Cuando hablamos de proxi-
midad, hacemos referencia a otro tipo de distancia, que si
debe ser corta. Debemos reflexionar, desde el urbanismo
y otras disciplinas, sobre esta denominada “Ciudad de 15
minutos”. Con ese tiempo, cada uno de nosotros debe-
riamos poder llegar caminando a todas nuestras necesi-
dades basicas; ya sea comprar el pan, ir al médico o ir la
escuela. Se trata de facilitar el acceso a las seis funciones
sociales urbanas esenciales de un modo mas sencillo que
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el actual: habitar, aprovisionarse, cuidarse, descansar,
aprender y trabajar.
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Conclusiones

Tendemos a pensar que en retail estamos en

un periodo de transicion de lo fisico a lo virtual.
Pero en realidad es un periodo de transforma-
cién que pasamos de lo fisico a lo figital. Nunca
mejor dicho, son la misma realidad, pero es una
realidad aumentada. Sabemos muy bien porque
eso es lo que ha pasado con todas las revolucio-
nes industriales anteriores. El pasado, no debe-
riamos olvidarlo, sino tomarlo como base para
disenar desde el presente un futuro mejor para

nuestros hijos.

Porque como la energia, el retail ni se crea, ni se destru-
ye, solo se transforma. Algunos comercios, es cierto que
desde hace tiempo se encuentran en lo que denomina-
mos “Océano Rojo” en el que es dificil sobrevivir frente

a las grandes marcas que las canibalizan. Pero ahora,
desde este mundo figital, ha llegado el momento de dejar
de lado la competicion entre unos y otros y nadar en un
“Océano Azul” comun basado en la colaboracion, donde
la estrategia debe consistir en ampliar el mercado a través
de la innovacion.

"

&
INDUSTRIAL REVOLUTION »

TRANSFORMING INDUSTRIES AND INNOVATION

INDUSTRY 1.0

Mechanization, steam
power, weaving loom

INDUSTRY 3.0

Automation, computers
and electronics

INDUSTRY 4.0

Cyber Physical Systems,
internet of things, networks

1784

1870

1969

TODAY

Retail Figital, el renacimiento del comercio



Referencias
bibliograficas

“Retail 4.0 10 reglas para la era digital” Philip Kothler, Giuse-
ppe Stigliano. 2018

1. Daniela Coppola, E-commerce share of total global retail
sales from 2015 to 2024, statista, Jul 7, 2021

Recuperado de: https:/www.statista.com/statis-
tics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/

2. Kasey Lobaugh, Christina Bieniek, Bobby Stephens, Preeti
Pincha, The great retail bifurcation, Deloitte insights, 2018

Recuperado de: https:/www2.deloitte.com/content/dam/
insights/us/articles/4365_The-qgreat-retail-bifurcation/DI_
The-great-retail-bifurcation.pdf

Kevin Hogan and Kasey Lobaugh, managing directors, De-
loitte Digital, Deloitte Consulting LLP; and Rob Garf, VP, and
Heike Young, manager, industry strategy and insights, Sales-
force, Retail Renaissance: Redefining the Consumer Expe-
rience, THE WALL STREET JOURNAL, 2020

Recuperado de: https://deloitte.wsj.com/cmo/2018/03/20/
retail-renaissance-redefining-the-consumer-experience/

3. Contributing authors: Matthew J. Fassler, Jesse Hulsing,

Heath P. Terry, CFA, Lindsay Drucker Mann, CFA, Katie Price,

Rachel Binder,

~DESIGN

Heather Bellini, CFA, Matthew Cabral, Natasha de la Grense,
Richard Edwards, Hugo Scott-Gall, Toshiya Hari, Rob Joy-
ce, Chandni Luthra, Piyush Mubayi, James Schneider, PhD,
Stephen Tanal, CFA, Alexandra Walvis, CFA. PROFILES IN
INNOVATION: The Store of the Future, The Goldman Sachs
Group, Inc. 2017

Recuperado de: https:/www.gspublishing.com/content/re-
search/en/reports/2017/08/02/f8db870a-bdal-4ab1-882c-

e19db333154f.pdf

12


https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/ 
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/ 
https://www2.deloitte.com/content/dam/insights/us/articles/4365_The-great-retail-bifurcation/DI_The-
https://www2.deloitte.com/content/dam/insights/us/articles/4365_The-great-retail-bifurcation/DI_The-
https://www2.deloitte.com/content/dam/insights/us/articles/4365_The-great-retail-bifurcation/DI_The-
https://deloitte.wsj.com/cmo/2018/03/20/retail-renaissance-redefining-the-consumer-experience/ 
https://deloitte.wsj.com/cmo/2018/03/20/retail-renaissance-redefining-the-consumer-experience/ 
https://www.gspublishing.com/content/research/en/reports/2017/08/02/f8db870a-bda1-4ab1-882c-e19db333
https://www.gspublishing.com/content/research/en/reports/2017/08/02/f8db870a-bda1-4ab1-882c-e19db333
https://www.gspublishing.com/content/research/en/reports/2017/08/02/f8db870a-bda1-4ab1-882c-e19db333

DESIGN

ESCUELA SUPERIOR
DE DISENO
DE BARCELONA

De:
& Planeta Formacion y Universidades


https://www.facebook.com/esdesignbarcelona/
https://www.instagram.com/esdesignbarcelona/
https://www.youtube.com/channel/UCmRmUH4LL0Xt_IG-wRPiyHQ
https://www.linkedin.com/school/esdesign-escuela-superior-de-dise%C3%B1o-de-barcelona/
https://twitter.com/esdesignbcn
https://www.esdesignbarcelona.com/es/

