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EXITO. Apple cuenta con més de 450 tiendas por todo el mundo. En laimagen, el espacio que abrié en 2012 en Pekin (China)

Adidsalaintuicion: el retail
va tiene sus ‘cookies

Las marcas que no estan en lared sufren, pero lo mismo pasa conlas que no exprimen
el espacio fisico: el 77% de las compras se siguen haciendo en tiendas a pie de calle
v la tecnologiaresulta clave para personalizar la oferta y mantener ese porcentaje

MACARENA P.LANZAS

«Hola senor Yakamoto, bienvenido
de nuevo a Gap. ¢Las camisetas que
compro fueron de su agrado? Si tu-
viéramos que hacer una lista de las
predicciones que clavo Minority Re-
port en 2002, esta seria una de ellas.
La famosa escena muestra como un
holograma reconoce -y saluda- a
Tom Cruise cuando entra en la tien-
da de la marca estadounidense.

La pelicula juega a recrear un
mundo futurista (abril de 2054), pe-
ro aunque el escaneo de la retina so-
naba por entonces a ciencia ficcion,
esta tecnologia ya es una realidad.
Eso si, Spielberg no tuvo en cuenta
la Ley de Proteccion de Datos que
-de momento- hace imposible que
se puedan guardar los rasgos bio-
métricos de una persona. Pero el
sector de la publicidad tiene muchos
ases bajo la manga. Los comercios
ya son capaces de identificar la en-
trada de un cliente y, si tiene una app
de fidelizacion, por ejemplo, incluso
lanzarle alguna propuesta ajustada
a sus intereses.

El ecommerce, que apareci6 para
engullirlo todo, marcé el nuevo ca-
mino del retail: tocaba renovarse o
morir. Porque si quien no estd en la
red sufre porque pierde un canal, lo
mismo pasa con aquellos que no sa-
ben sacarle partido al espacio fisico.
No conviene olvidar que el 77% de
las compras se siguen haciendo en
las tiendas a pie de calle. El trato hu-
mano, el asesoramiento y la posibili-
dad de ver y tocar los productos son
las evidentes ventajas de las marcas

que apuestan por el comercio tradi-
cional. Eso si, con matices.

«Ya no vale con campanas gene-
ralistas. Si vas a una tienda buscas
experiencias memorables, persona-
lizadas y armonizadas. Los consumi-
dores estamos digitalizados e infor-
mados, somos exigentes», explica
Jonathan Solis, CEO de Flame
Analytics, firma de analitica digital
para el retail.

Ir de compras puede (0 més bien
debe) convertirse en una experien-

‘Webrooming'y otras tendencias

La sinergia entre lo un 48% que se acude alatiendaa
fisico y lo virtual es ya decanta por el recoger un pedido

un hecho. Segtn un ‘showrooming’ visitar hechoenlared. La
estudio de Accenture, primero el tecnologia para

el 55% de los establecimiento pero mejorar la experiencia
consumidores hace completar la en el punto de venta

‘webrooming;, es decir,
consulta‘online’ para
comprar en tienda
fisica. Por su parte, hay

transaccién en
internet. Ademas, el
52% compra articulos
adicionales cuando

es crucial paraun 41%
y casi un 50% estaria
dispuesto a dejarse
asistir por un ‘chatbot.

. Es su establecimiento mds grande en Asia. / eFe

p

cia multisensorial. Las opciones que
ya existen no son pocas: espejos in-
teractivos para ver como queda una
prenda sin necesidad de ponérsela,
probadores inteligentes que reco-
miendan complementos, talleres en
el propio comercio. ..

«El ecommerce va a seguir cre-
ciendo, pero solo para los productos
maés transaccionales. En la parte ex-
periencial, lo fisico va a ganar terre-
no. Todos los sectores estan ade-
cuando sus espacios para que el
cliente pueda interactuar con lo que
ofrecen», explica Carlos Marina,
CEO de Telefénica On the Spot De-
vices, firma que trabaja para rein-
ventary digitalizar los establecimien-
tos. «Cada vez mas tiendas ganan es-
pacio, no para incluir mas produc-
tos, sino para que el cliente viva esa
vinculacién con la marca», anade.

Lo han entendido grandes como
Ikea, que no para de trabajar la inte-
raccion con el consumidor. El famo-
so catalogo de la marca sueca es, qui-
74s, la mejor prueba de que el mar-
keting tradicional no ha muerto: slo
debe ser repensado. Més alla de sus
macrotiendas en poligonos comer-
ciales, lleva tiempo cediendo ante los
deseos del consumidor urbano, avi-
do de experiencias y con poco tiem-
po (v medios) para desplazarse has-
ta el extrarradio.

En el centro de Madrid cuentan
con dos emplazamientos, uno en Se-
rrano, centrado en el area de dormi-
torios, y otro en Goya (salones). En
sus instalaciones se desarrollan acti-
vidades como conciertos, talleres de
cocina y DIY y lanzamientos espe-
ciales. También cuentan con puntos

de diseno para que los clientes pue-
dan personalizar sus proyectos.
«Buscamos conectar emocional-
mente con el consumidor y darle la
oportunidad de disfrutar de la marca
mas alla de la experiencia de com-
pra», cuenta Laura Duran, directora
de Marketing de Ikea Ibérica. Ade-
mas, «tenemos contadores de perso-
nas y estamos testando soluciones
tecnologicas que nos permiten anali-
zar el flow de los clientes para cono-
cer cudles son, por ejemplo, las zo-
nas que despiertan mayor interés».

Y es que las cookies ya no so6lo
pertenecen a la nube. Lo offline ha
conseguido también desarrollar su
propia tecnologia para personalizar
su oferta y conocer al consumidor.
«La tienda online lleva anos anali-
zando el comportamiento de sus
clientes, un tiempo en el que el retail
tomaba decisiones basadas en la in-
tuicion. Ahora el espacio fisico tam-
bién puede decidir en base a datos
objetivosy, destaca Solis.

Una informacion a la que se acce-
de gracias al big data y al Internet de
las Cosas. En Flame Analytics jue-
gan con la instalacion de cdmaras
cuenta personas, demograhics 0 ma-
pas de calor para saber qué zonas
son mas visitadas. «También pode-
mos trackear las mac address de los
moviles de los clientes para hacer
analitica wifi o conseguir datos a tra-
vés de Bluetooth, la red mévil o a tra-
vés de todo tipo de integraciones
(TPV, CRM, ERP)», cuentan.

Asi, més alla del buzoneo y las tra-
dicionales vallas e impresiones publi-
citarias, para llegar a mas gente hay
que apostar por estrategias como el
OOH (Out Of Home). «La carteleria
digital esta cobrando notoriedad. Pa-
samos mucho tiempo enla calle y hay
mucha informacion que recibimos
mientras estamos fuera de casa, son
momentos en los que comunicarte
con tu publico», asegura Marina.

Y eso mismo pensaron en Lado-
rian. Se dieron cuenta de que exisitia
un cementerio de pantallas: los mo-
nitores, a pesar de estar presentes en
los puntos de venta, estaban a menu-
do apagados o emitiendo contenido
en blucle sin criterio. «<Hemos adop-
tado el Digital Signage Dinamico, el
cual organiza la emision de conteni-
dos audiovisuales, de acuerdo a las
circunstancias de cada estableci-
miento y de cada momento y situa-
ciény, explica Enrique Ruz, director
de Estrategia y Desarrollo de Canal
de la compania. Asi, ademas de las
pantallas interactivas, generan im-
pacto auditivo (megafonia digital),
trabajan a través de plataformas de
fidelizacion (apps) y en el propio
ticket de final de compra.

Pero no se trata de plantarle cara
al online. «Ese péndulo que ha estado
oscilando entre lo fisico y lo virtual
empieza a detenerse en el centro, en
un entorno fisico gestionado como si
fuera virtual», defiende Ruz. Y como
prueba, las ltimas estrategias de gi-
gantes del ecommerce como Ama-
zon, que abre espacios efimeros en
los que mostrar sus productos. Apple
comenzo igual y ahora tiene mas de
450 tiendas por todo el mundo. La
tendencia es apostar por showrooms,
flagships (tiendas representativas) y
otros espacios que complementan su
comercio en la red.



