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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 repartido-
res en la ultima milla por medio de apps. Incluso Whats-
App 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 o bien un punto de distribucion o
bien un sitio experiencial de las 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 On-
line, y viceversa) para indicar esta tendencia de traslacion
del comercio fisico al electronico. En los primeros afios de
020, tecnologia y teoria eran prematuras para ser imple-
mentadas, 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 el mundo digital avanzara, parecia que el
comercio electrénico no podia competir con las tiendas
fisicas. La venta con el comercio electronico apenas llego
a un 20% en 2021".



Retalil: sfisico vs.

digital?

Segun Jorge Wagensberg, “cambiar de respues-
ta es una evolucidon; cambiar de pregunta es una
revolucién.” Si hablamos de evolucién 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 acertada.
Nos dimos cuenta de que la pregunta que debia-
mos hacernos no es si el comercio 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-
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<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
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qgue 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
que parece, aunque 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 “es complicado” nuestra interac-
cién con una marca o un producto. Como consumidores,

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.

Porque 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 ofreciéndole 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.

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 stocky 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
cuenta la economia de gig (gig economy), en la que los
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que trabajan son profesionales o incluso personas fisicas
separadas pero conectadas con una app. En estos espa-
cios son las mismas empresas quienes proporcionan el
transporte de ultima milla como Glovo, Deliveroo, 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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Estas tiendas viven en un eco-
sistema con otras empresas o
proyectos y una sociedad que se
empieza a adaptar a una nueva

Debido a la digitalizacion, la
tienda fisica va a ser uno de
dos: un punto de distribucion o

un sitio experiencial de marcas. Esa no era la pregunta _

Muchas tiendas optaran por apropiada. Lo correcto era manera de consumir.
\ cocrear experiencias con sus preguntarse qué hace la

clientes y seguidores. persona o el consumidor

con el comercio.
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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, hote-
les y restaurantes se inspiran cada vez mas en el retail e
integran fisico y digital con el objetivo de ofrecer a la per-
sona una experiencia omnicanal atractiva. Gracias al mun-
do digital, incluso los sectores se cruzan e hibridan. Ya no
tiene sentido hablar de edificios de oficinas, viviendas u
hoteles. De este modo empezamos a recuperar concep-
tos como el coliving. La hibridacion ya no 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.

=DESIGN

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 ha
llegado antes de lo que se le esperaba.



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.

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
mundo del disefio empezamos a hablar de disefio circular.
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 en el que pasamos de lo fisico a lo figital.
Nunca mejor dicho, son la misma realidad, pero
es una realidad aumentada. Lo sabemos muy
bien porque eso es lo que ha pasado con todas
las revoluciones industriales anteriores. El pasa-
do no deberiamos olvidarlo, sino tomarlo como
base para diseiar 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.
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