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Prologo

Las empresas comerciales estan experimentando en los ultimos afios cambios muy
trascendentes, por lo que tienen la obligacion de adaptarse para ser competitivas y sobrevivir.
Ello ha de plantearse en términos de crecimiento y rentabilidad, lo que no solo es bueno para
los propietarios de puntos de venta, sino también para los consumidores. Una competitividad
creciente es una forma de proteger los actuales puestos de trabajo y de crear nuevos empleos
duraderos.

El momento actual es decisivo para la transformacion de la distribucion comercial. La
aparicion y desarrollo de nuevas formas comerciales y de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion, y el consumado cambio en los habitos de los consumidores,
hace obligatorio entender nuevas formas de desarrollar el comercio. La excesiva proliferacion
de estimulos para provocar demanda de los bienes y servicios y la existencia de productos de
ciclos de vida cada vez mas cortos generan una situacion compleja en el entorno comercial.

Con el paso de los afios, el estilo de vida de las personas ha cambiado, siendo hoy en dia
mucho mas agitada y provocando un aumento en la importancia del tiempo para realizar las
compras. De esta manera, se vuelve fundamental la instauracién de establecimientos que
retnan diferentes tipos de servicios, disminuyendo asi el tiempo de compra.

Se hace necesario profundizar en las propuestas de nuevas soluciones para adaptarse a la
realidad socioecondémica con el fin de dar respuesta a las necesidades evidentes del momento
e, igualmente, ofertar distintas formas comerciales de futuro en el ambito de la gestion del
merchandising.

Por fin tenemos en nuestras manos un libro sobre la gestion profesional del merchandising
que, en mi criterio, hacia falta desde hace ya algin tiempo. Lo primero que llama la atencién
de esta obra es la claridad en las distintas exposiciones de las diferentes tematicas. Se aprecia
que los autores tienen una larga experiencia docente y profesional en cada una de las materias
desarrolladas. Todos, conscientes de la frecuente confusion con la terminologia e incluso de la
dificultad de algunos conceptos que se utilizan con relativa frecuencia en esta rama de las
ciencias sociales, se han esforzado en utilizar un lenguaje sencillo, lleno de ejemplos, que lo
hace accesible a los lectores interesados en la materia.

El cambio en la realidad de gestion, la necesidad de clarificar antecedentes tedricos y
practicos que explican el comportamiento de compra y la obligacion del gestor de disefios
eficientes justifican la elaboracion de un libro que nos ofrece un marco integro de la gestion
del punto de venta, tanto en sus modos de procesamiento como en la base tedrica que
fundamenta el disefio de estrategias con mayores posibilidades de éxito. Este trabajo va
destinado fundamentalmente a profesionales de las distintas herramientas del marketing y la



comunicacion, asi como a los estudiantes que buscan una mayor comprension de los
fundamentos, conceptos y aplicaciones; pretende dar respuesta al reto planteado por la
comunidad profesional: mejorar la eficacia (y la eficiencia) de las acciones en el punto de
venta de las empresas.

En el capitulo 1, «Introduccién a la distribucion comercial», la doctora Gloria Jiménez-
Marin presenta el concepto de distribucion comercial y se centra en el analisis de los distintos
canales y en la tipologia de los puntos de venta y analiza las consecuencias de la distribucién
en la actualidad, indicando diferentes aspectos del merchandising en su relaciéon con la
distribucion comercial. Siempre desde una optica profesional de su gestion.

En el capitulo 2, «Merchandising internacional», Jonatan Camacho Escobar, visual
merchandiser internacional de una conocida marca de disefio, fabricacion y distribucion textil,
presenta una serie de puntos primordiales a tener en cuenta a la hora de realizar un trabajo
como visual merchandiser internacional. Se establecen como las empresas adaptan su marca o
servicio a los diferentes mercados en los que expanden el negocio. Y para ello necesitan de un
equipo de confianza que haga la labor de supervisar y ejecutar las estrategias comerciales
marcadas por la empresa, cuyo objetivo principal sea la rentabilidad del espacio de venta. Se
enmarca el trabajo de los visuals internacionales como representantes y embajadores de las
marcas.

En el capitulo 3, «Retail intelligence», Marta Fernandez Melgarejo, directora de Marketing
en TC Group Solutions, describe y explora un conjunto de herramientas y aplicaciones
enfocadas a la creacion y gestion de conocimiento mediante la recopilacion y el analisis de
datos empresa de retail. Las aplicaciones de retail proporcionan a los usuarios una mayor
comprension del funcionamiento de sus puntos de venta y del comportamiento del consumidor,
para anticipar eventos futuros y facilitar la toma de decisiones a la hora de mejorar la posicion
competitiva de su cartera de tiendas y aumentar la rentabilidad, la eficiencia comercial y el
servicio al cliente, a la vez que les ayudan a identificar nuevas oportunidades de negocio.

En el capitulo 4, «Percepciones en el espacio comercial», el arquitecto y profesor Luis
Barrero aborda la percepcion desde distintas variables (experiencia, homogeneidad,
atraccion, inmaterialidad, lo efimero, lo novedoso etc.) y responde a la pregunta sobre como
con su conocimiento se puede mejorar la eficacia. Nos muestra como todos los individuos
reciben estimulos mediante las sensaciones, es decir, flujos de informacién a través de cada
uno de los cinco sentidos. No obstante, no todo 1o que se siente es percibido, sino que existe
un proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos con el
fin de seleccionar lo mas adecuado a sus niveles de comprension.

En el capitulo 5, «Pop-up stores, flagships y arquitectura efimera», la disefiadora, arquitecta
y profesora Maria Sortino se refiere a como la compra online ha revolucionado la manera de
vender y, con ello, las tiendas fisicas han tenido que renovarse y cambiar, tanto su esencia
como su apariencia. En este sentido, el marketing y el disefio se han puesto al servicio de las
marcas para que se adapten a este cambio de tendencias. Diferenciarse de la competencia,
ofrecer servicios innovadores y nuevas experiencias son todas prerrogativas de las tiendas de
nuevo concepto: asi surgen nuevos tipos de espacios comerciales en los que podemos



reconocer prioritariamente un disefio basado en el marketing experiencial, la experiencia del
usuario y la valorizacion de la comunicacion comercial. Se centra fundamentalmente en la
importancia del disefio del estand.

En el capitulo 6, «Ambientacion artistica en los espacios comerciales», Elena Bellido-
Pérez, experta en la interrelacion entre corrientes artisticas y comunicacion, nos presenta cOmo
el arte y el establecimiento comercial, aunque a priori puedan parecer opuestos, guardan una
estrecha relacion que cada vez nos resulta menos extrafia. En teoria, en el establecimiento
comercial siempre prevalece la transaccion econdmica como fin ultimo, y en la galeria
artistica es la experiencia contemplativa la que cobra protagonismo. Sin embargo, estos dos
ambitos, las compras por un lado y la experiencia museistica por el otro, han llegado a un
entendimiento tal que hoy en dia no dejan de evolucionar juntos, lo que se deriva de la gestién
estratégica del arte en el establecimiento comercial, usandolo como herramienta de
persuasion.

En el capitulo 7, dedicado al «Escaparatismo», las doctoras Gloria Jiménez-Marin y Carmen
Silva Robles hacen una valoracion de la necesidad de pensar en el escaparate como si fuese
un lienzo o un folio en blanco, y contar, a través de la decoracién, una historia. Se centra en
que las decoraciones emocionales «son imprescindibles para estar a la dultima en
escaparatismo. Plasmar valores importantes de la vida, motivar, generar felicidad... se puede
conseguir implantando frases o dibujos en los espacios comerciales». Valoran a los
escaparates como un lugar ideal para colocar en sus paredes, cristales o soportes mensajes
emocionales. Y es que, segun las autoras, la decoracion del escaparate importa, pues un 30 %
de las ventas estan determinadas por su presencia.

En el capitulo 8, «Iluminar un espacio comercial», el doctor Rodrigo Elias Zambrano nos
describe cémo la iluminacion en un local comercial es vital para marcar espacios y destacar
productos y nos indica que es una estrategia que tiene un coste. Recuerda que la primera toma
de contacto con los productos se hace a través de un vistazo general del lugar donde se hallan.
A continuacién, nos relaciona algunos consejos a la hora de iluminar la tienda. Mientras los
puntos de luz suponen un foco de atencion de la mirada, un rincén en sombra provocara la
indiferencia del cliente. Valora las intenciones que se tienen, tales como: atraer al cliente,
apreciar la mercancia, conseguir la compra. Finalmente nos introduce una serie de
recomendaciones relativas al color de las luces, sefialando la importancia de que vayan
acorde con el resto de la decoracién del punto de venta.

En el capitulo 9, «Las relaciones publicas en el merchandising», la doctora Marta Pulido
Polo describe que, aunque las relaciones publicas y el merchandising son disciplinas
aparentemente opuestas que obedecen a funciones, objetivos y técnicas diferentes, lo cierto es
que la accion integrada favorece una amplia variedad de posibilidades inexploradas a dia de
hoy en su totalidad. Nos muestra como las relaciones publicas aportan una serie de ventajas
que cumplen una funcion esencial de respaldo y potenciacion hacia el merchandising, desde
los conceptos de imagen y reputacion vinculados al punto de venta, a las estrategias o los
objetivos. Como complemento practico, nos muestra el caso de McDonald’s como ejemplo de
gestion integrada.



En el capitulo 10, «Visual merchandising en el sector de la joyeria», Blanca Altube, store
manager en una importante firma de joyeria espafiola, analiza la naturaleza de estos productos,
tan ligados a las emociones, para que se pueda entender mejor cOmo compramos, COmMoO Se
comporta el ser humano y por qué. Mediante una grafica nos presenta la teoria de los tres
cerebros y hace distincién entre la parte encargada del comportamiento, la de las emociones y
la de la autorreflexién. Nos menciona como marcas de disefio, fabricacion y distribucion de
joyeria, que no estaban prestando mucha atencion al visual y derivaban estas funciones a otros
departamentos anexos, estan ahora evolucionando, y son ya muchas las que tienen un area
especifica centrada en trazar un plan y una estrategia clara y coherente con la marca. Introduce
las distintas técnicas de merchandising que deben llevarse a cabo en establecimientos de esta
categoria.

El ultimo de los capitulos, aunque no por ello menos importante (me atreveria a decir que es
casi el que mas, por la actualidad y necesidad de los contenidos), es el nimero 11:
«Merchandising en e-commerce». Aqui, Carmen Moreno describe y explora el término
comercio electronico (e-commerce) haciendo alusién al uso de un medio electrénico para
realizar transacciones comerciales. Nos muestra como forma de transaccion una serie de
ventajas demostrables tanto para los usuarios como para las organizaciones, asi como los
distintos tipos de e-commerce, sus herramientas y usos en los distintos sistemas de pago.

A la doctora Gloria Jiménez Marin, coordinadora y creadora de la idea de realizacion de la
obra, siempre le ha gustado trabajar en equipo, y esta obra es una muestra mas de ello.
Siempre se ha distinguido por la claridad de sus trabajos, su rigor y la extraordinaria facultad
con la que conecta con sus alumnos. Ha creado doctrina en la materia, es una gran innovadora
en la docencia, y su extraordinario teson y capacidad de trabajo estan contribuyendo en el
desarrollo de conocimiento de esta importante materia. Finalmente, con el trabajo que se
presenta proponemos dar a conocer modos de gestion que garanticen a profesionales (y
estudiantes) todo tipo de éxitos.

Dr. Antonio Leal Giménez
Exdirector de Marketing en Bodegas Terry



Capitulo I

Introduccion a la distribucion comercial
Dra. Gloria Jiménez-Marin (Universidad de Sevilla)

1. Introduccion

Al referirnos a distribucién comercial, de manera casi automatica, surgen términos
emergentes y consecuentes como son merchandising, comercio, escaparatismo,
psicosociologia de consumo o comunicacién en el punto de venta. Todos ellos son términos
que tratan de enfrentarse a las circunstancias econémicas y sociales con los que tiene que
luchar el comercio actual: los establecimientos comerciales deben encontrar de manera
incesante soluciones eficaces y eficientes para aumentar sus ventas, su rentabilidad en el
mercado.

En este sentido, entendemos por distribucion comercial una variable de marketing cuya
finalidad es hacer llegar los bienes o servicios desde el origen (productor o proveedor, segun
el canal de distribucién) hasta los compradores finales (Diez de Castro; Landa, 1996). Es una
de las cuatro variables del marketing mix que, junto con el precio, el producto y la
comunicacion, compite en importancia con las demas. ;Qué queremos decir con ello? Que la
combinacion de las cuatro variables hara que el producto se venda correctamente, en la
cantidad adecuada, en el momento oportuno.

Una gran cantidad de los productos que compramos y consumimos en la actualidad son
fabricados o cultivados lejos de nuestro radio habitual, es decir, lejos. En el caso de la
industria textil, no es ningun secreto que la gran mayoria de las prendas se producen en Asia y
parte de Africa.l-En el caso de, por ejemplo, la agricultura, es raro acudir directamente al
huerto a comprar las verduras que se consumiran en el dia: para ello, existen las fruterias o
supermercados, canales de distribucion para facilitar el acceso a estos productos.

Gracias a una serie de entidades intermediarias se da un traslado de bienes desde el lugar de
origen, donde se producen, hasta el lugar de venta (y, por tanto, compra y/o consumo). Estas
organizaciones son los distribuidores comerciales. Para entender el significado global de la
distribucion comercial, previamente hemos de entender el funcionamiento de los canales de
distribucion.

2. Los canales de distribucion

Si trazamos el recorrido que realiza un producto desde que se produce o fabrica hasta que
llega a un comprador final, estamos haciendo la trazabilidad del producto. Con ello estamos
siguiendo la distribucién comercial del mismo. Este recorrido puede ser mayor o menor segun
el numero de intermediarios que intervengan en el proceso. De este modo, tenemos dos tipos



de distribucion en funcion de los intermediarios (Ballou, 2004):

* Distribucion directa: no existen intermediarios.
* Distribucion indirecta; existen uno o mas intermediarios.

A su vez, en el caso de la distribucion indirecta, podemos profundizar un poco mas y
explicar que existen dos tipos de canales: corto (cuando existe un solo intermediario) y largo
(cuando existen dos o mas intermediarios).

A mayor longitud de canal, mas suelen subir los precios finales (PVP), dado que todos los
intermediarios deben ganar un porcentaje con su trabajo. Sin embargo, y a pesar de esta
afirmacién, «también es cierto que en muchos casos se hacen muy necesarios todos y cada uno
de los intermediarios que intervienen en el proceso» (Jiménez-Marin, 2016, pag. 41).

Los canales de distribucion son necesarios porque aportan informacion sobre tendencias del
mercado y entorno, porque ayudan en la labor del transporte, porque almacenan, suponen un
contacto con compradores, adaptan oferta y necesidades de los consumidores, etc. En
definitiva, son tan utiles que sin canales de distribucion casi que podriamos afirmar que el
comercio, como tal, no existiria.

3. Tipologia de puntos de distribucion

Los canales de venta son la esencia del retail, y buena parte de sus esfuerzos vy
diferenciacion se concentran en el disefio y la experiencia de compra que proporcionan los
distintos canales de distribucion. Pero es especialmente importante aclarar que no existe un
unico tipo de actividad de distribucion, sino que podemos encontrar tipologias muy distintas
de puntos de venta (Casares, Rebollo, 2005; Cruz, 1999). Resaltamos algunos importantes:

Tabla 1. Tipologia de puntos de distribucién

Comercio mayorista

En funcién del canal de distribucion
Comercio minorista

Presencial

En funcion de su presencia fisica
Electrénico

Grandes superficies

En funcién del tamafio del punto de venta
Comercio especializado

Tienda

Supermercado

Hipermercado

En funcion del tipo de establecimiento minorista
Grandes almacenes




Bazar

Pop-up store

Galeria comercial

En funcion del asociacionismo / no Mercado de abastos

asociacionismo

Centro comercial

Centro comercial abierto

Venta a domicilio

Autoventa

Sin establecimiento / con

Showroom
vendedor

Venta ambulante

En funcion del tipo de venta
Venta piramidal

E-commerce

Televenta

Sin establecimiento / sin Telemarketing
vendedor

Venta por
correspondencia

Vending

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jiménez-M arin (2016).

4. Consecuencias de la distribucion comercial

Cada cambio estratégico en cualesquiera de las cuatro variables del marketing mix puede
influir directamente en las otras tres (Ballou, 2004). A modo de resumen, podemos afirmar que
en mercadotecnia se habla del marketing mix como el analisis de las estrategias de aspectos
internos, desarrollada para analizar cuatros variables basicas de su actividad rigiéndose por
cuatro variables conocidas comunmente como las cuatro P del marketing mix:

* Producto

* Precio

* Distribucion

» Comunicacion

¢En qué sentido influyen unas en otras? Veremos, a lo largo de esta obra, y como

consecuencia del estudio del merchandising, el retail y, al fin y al cabo, de la comunicacién
en el punto de venta, como las variables no son independientes e influyen sistematicamente



unas en otras. Cambiar la distribucion de un producto puede suponer una alteracion en el
precio; cambiar las propias caracteristicas de la variable producto puede conllevar al cambio
de punto de venta, al cambio de precio o incluso a un cambio radical en el sentido de la
comunicacion. Cambiar el precio (de manera perenne o puntualmente) llevara consigo, casi de
manera obligada, una comunicacion para tal fin. Y asi podriamos seguir. Es por ello que la
distribucion comercial, como parte de este sistema, sienta las bases, en muchas ocasiones, de
lo que, posteriormente, sera todo el conjunto de acciones para la puesta en venta de un
producto. Y con ello, las acciones de merchandising.

Por ello, pasamos a ver diferentes aspectos del merchandising en su relacion con la
distribucion comercial. Siempre desde una Optica profesional de su gestion. Para ello
contamos con profesionales en activo que destinaran parte de su conocimiento y labor en el
sector de la distribucion comercial y el merchandising.
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acudir a la fabricacién de prendas textiles en el tercer mundo. Puede encontrarse mas informacién en:

<https://www.slowfashionnext.com>
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https://www.slowfashionnext.com

Capitulo II
Merchandising internacional

Jonatan Camacho Escobar (visual merchandiser)

What people need are brands with an inspiring story

S. Sinek (2015), Los lideres comen al final.

1. Visual merchandising

La rentabilidad del espacio de venta es el objetivo principal de esta disciplina 1lamada
visual merchandising. Sacarles el maximo rendimiento al espacio comercial y al producto o
servicio con las técnicas comerciales adecuadas son dos de las grandes tareas que se
desarrollan y se estudian dentro de este campo. Presentar al cliente final el producto o
servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como psicologicas, atendiendo al entorno
donde se desarrolla la accion, las condiciones del momento y la comunicacion.

El merchandising nace a partir de la necesidad de conseguir el maximo beneficio del
producto dentro del espacio de venta y la interaccion del mismo con el cliente, buscando su
atencion y por lo tanto su compra. Es decir, de qué manera puedo colocar el producto o
servicio para que pueda venderse mas y con una menor rotacién. Lo que se consigue es una
exposicion activa del mismo, persiguiendo hacerlo mas atractivo y comercial.

En esta labor de presentacion, tal y como afirma Jiménez-Marin (2016), intervienen
diferentes agentes, ya que no solo es importante el emplazamiento dentro del punto de venta,
sino que hay que tener en cuenta otros factores:

* Envase o envoltorio.

* Instalacion donde se coloca el producto o servicio.
* [luminacion.

* Mobiliario.

* Tiempo.

* Precio.

» Comunicacion.

* Fenomenos meteorologicos.

* Mercado.

* Cultura.

Hay infinidad de elementos que influyen a la hora de plantear un buen visual merchandising
y que debemos contemplar para obtener el maximo rendimiento y rentabilidad del proceso
comercial: aumentar la circulacion del publico y el tiempo de compra en el punto de venta,



captar su atencion, hacerlo sentir comodo dentro del espacio comercial y conseguir su
fidelizacion con la compra final.

En este capitulo centraremos la atencion en la importancia de pautar una buena estrategia
comercial y un merchandising agresivo segtn el mercado o cultura en el que se lleve a cabo la
accion. Hay que atender al entorno en el que nos movemos, ver sus necesidades y convertirlas
en deseos de compra. No sera igual el plan de merchandising que se adopte en una ciudad de
China que en una de Europa central, por ejemplo. El mercado, la cultura, los gustos, el modo
de vida son diferentes, y por lo tanto la forma de hacerle llegar nuestro producto o servicio
también debe ser diferente.

1.1. Visual merchandising y retail

En el negocio del retail, ademas del fashion retail que hemos visto, se incluyen todas las
tiendas o locales con venta directa al publico. Por ejemplo, los supermercados, las tiendas por
departamentos, las casas de articulos para el hogar, las ferreterias, farmacias, venta de
indumentarias, librerias, bazares, etc. La complejidad del retail viene dada por la amplia
variedad de articulos que se ofrecen, asi como el nivel de operaciones efectuado. Siempre se
ha tenido como ejemplo del retail a los locales comerciales donde se vende al por menor,
pero las ventas por internet estan cambiando esto, ya que se ha convertido en una nueva forma
de comercio. Las técnicas utilizadas para una mayor rentabilidad del espacio de venta se estan
llevando también a la red, potenciando su poder de compra como si de un espacio fisico se
tratara.

Por ejemplo, si entramos en la web de un supermercado, los productos estrella aparecen
destacados en la pagina principal nada mas abrir la URL. Estos productos, que identificamos
en el lineal de compra por estar marcados con algun tipo de identificativos, en la red pasan a
ocupar un lugar mas visual para hacer mas facil su compra.

El desarrollo de técnicas de merchandising online esta creciendo en los ultimos afios, ya
que la forma de comprar también esta cambiando. La tendencia de tener en las manos el
producto o verlo con los propios ojos, a veces es sustituida por el deseo de conseguir algo que
nos ha gustado con rapidez y sin necesidad de contacto fisico.

1.2. Visual merchandising, arquitectura e interiorismo

El empleo de técnicas arquitectonicas y de interiorismo en un entorno comercial son de
especial relevancia dentro del visual merchandising. La influencia psicolégica de la
arquitectura, por ejemplo, en el comportamiento del consumidor, se ve reflejada en los
sentimientos, emociones y actitudes que el espacio provoca en €l, por su capacidad de crear
atmosferas y entornos en los que el cliente se pueda desarrollar.

Si comparamos una tienda en el centro de Barcelona, sobre un edificio antiguo, recién
habilitado y reformado, con techos altos y decoracion arquitectonica de principios del siglo
XX, con otra tienda de centro comercial, plana en decoraciéon y pobre en elementos
arquitectonicos, podemos entender que la experiencia de compra puede ser muy diferente.



Independientemente del tipo de cliente que vaya a cada tienda y sus necesidades, el proceso
psicolégico que se experimenta en una y otra es diferente. La atmosfera que se crea en cada
escenario influye en el tipo de producto que se elige y en el grado de felicidad que produce la
compra.

Igual ocurre con el disefio interior de la tienda, entendiéndose aqui tanto mobiliario del
espacio de tienda, asi como la decoracion interior del espacio de venta. La forma en la que se
coloca el mobiliario afecta a los recorridos que el consumidor sigue en la tienda. O el disefio
de cada mueble determina la forma de exponer el producto, haciéndolo mas o menos visible.
En cuanto a las técnicas de interiorismo, cada vez cobran mayor importancia en el retail.
Somos animales estéticos y un espacio comercial con una decoracion cuidada nos resulta
altamente mas agradable y potencia el deseo de comprar.

Por ultimo, hay que destacar la importancia del escaparate y la reaccion que produce en el
consumidor. Es realmente interesante disponer de un espacio en el que exponer los productos
mas relevantes que queramos ensefiar, bien creando un escenario, bien creando una
escenografia o un concepto. El cliente despliega en la imaginacién que el producto mostrado
puede ser suyo, asociando la idea de tenerlo con un estado pleno de felicidad. Es esencial
conocer las técnicas de escaparatismo fundamentales para poder conseguir el efecto deseado.

Figura 1. Caramelo - Flagship Madrid






2. Una vision internacional del merchandising

Una vez enmarcado el concepto de merchandising y sus areas de desarrollo principales, es
conveniente analizar como las empresas adaptan su marca o servicio a los diferentes mercados
en los que expanden el negocio. Y para ello necesitan de un equipo de confianza que haga la
labor de supervisar y ejecutar las estrategias comerciales marcadas por la empresa. Los
visuals®—internacionales son los representantes de la marca, y como embajadores deben
comprobar que todas las pautas establecidas se estan llevando a cabo, asi como instaurar las
nuevas medidas o planes estratégicos.

No olvidemos que todo comunica, que todo transmite informacion, tal y como afirma
Koumbis (2014). Es decir, no podemos dar por hecho que el pais esta realizando todas las
tareas basicas y esenciales, que esta siguiendo la estrategia con la exigencia de la marca. A
veces la comunicaciéon no se recibe correctamente o el mensaje no se ha interpretado
adecuadamente. Los visuals no son policias guardianes, pero si tienen que cerciorarse de que
el trabajo se esta realizando con efectividad y productividad.

Para ello, vamos a determinar una serie de puntos primordiales a tener en cuenta a la hora de
realizar un trabajo como visual merchandiser internacional. La observacion, el control y el
saber comunicar son fundamentales para este trabajo, ademas de, y por encima de todo, saber
transmitir la filosofia e identidad del negocio, bien sea un supermercado, bien sea una cadena
de hoteles, bien sea una marca de ropa.

2.1. Investigacion

Investigar el area comercial donde se va a establecer el negocio es fundamental para el éxito
o fracaso del mismo. Necesitamos conocer el comportamiento del consumidor, la aceptacion o
rechazo del producto o servicio, la competencia directa e indirecta, asi como los factores
externos anexos a la empresa.

Para desempefiar una buena labor como visual merchandiser internacional es importante
conocer la zona donde se va a ofrecer el producto, analizar las oportunidades de negocio,
detectar los elementos que nos puedan diferenciar y prever la reaccion de la competencia.

Es importante tener en cuenta que, dependiendo de la empresa y el tamafio de la misma, la
labor de investigacion y estudio de mercado, asi como la eleccion del area comercial, es
previa al trabajo del merchandiser. Este debe centrarse en aspectos que afecten directamente
al funcionamiento del negocio y principalmente se concentra en el informe de analisis de la
competencia.

El andlisis de la competencia es una tarea basica para un merchandiser. Dependiendo del
sector laboral en el que se desempefie la actividad comercial se realizara con una frecuencia u
otra. Por ejemplo, en el sector fashion retail se suelen presentar con cada cambio de campafia,
elaborando un informe en el que se recoge toda la informacion recabada a lo largo de los
meses previos.

Los elementos a inspeccionar dependeran de cada actividad. Vemos las variables que se



pueden adaptar segun la actividad comercial a desempefiar:

* Producto o servicio: conocer el producto o servicio del area comercial en el que vamos a
trabajar es fundamental. Visitar a los principales competidores es una tarea de observacion
importantisima y hay que hacerla de forma metddica y preparada.
En este punto es necesario analizar:

— Tipo de producto o servicio.

— Calidades y proveedores con los que se trabaja.

— Precios.

— Ntimero de empleados.

— Presencia o no de los duefios.

— Sistema de venta y distribucion.

— Ritmo de rotacion de existencias.

— Nicho de mercado.

— Puntos fuertes y débiles.

— Estrategia comercial.

* Cliente: el segundo punto a tener en cuenta es el cliente que visita la zona. Tenemos que
tener en cuenta diferentes factores:

— Tipologia y perfil de clientes.

— Trafico de clientes.

— Reputacion y satisfaccion de la clientela.

— Capacidad econémica.

* Aspectos externos: a la hora de realizar un informe, hay ciertos puntos que son de especial
relevancia y que no siempre se tienen en cuenta. Estos datos pueden aportar informacion
muy necesaria para el buen desarrollo de una empresa y analisis de la competencia. Entre
los mas importantes recogemos:

— Dimensién y aspecto del local.

— Arquitectura externa e interna.

— Situacion y radio de accion.

— Escaparate.

— Atractivo de la calle.

— Horarios de apertura.

— Antigiiedad.

— Marketing y publicidad.

Ademas de todo esto, es interesante estudiar la comunicacion que establece la competencia.
Visitar las webs y redes sociales es igualmente importantes para cualquier negocio, tanto
offline como online, ya que pueden proporcionar mucha informacion util e identificar
oportunidades.

En el caso de las sociedades, para analizar la competencia se pueden solicitar informes



especificos a portales especializados donde se recogen datos sobre ventas, estructura
financiera, organigramas, posibles vinculaciones con otras sociedades, entre otros.

Para realizar una buena investigacion y tener un estudio de la competencia detallado, hay que
dedicar tiempo y esfuerzo y no conformarse con aproximaciones e intuiciones.

A veces, es necesario visitar el pais varias veces hasta hacerse con una idea general de
cuales son las demandas del mercado y ver su funcionamiento.

2.2. Elementos externos

Es preciso considerar los elementos externos del establecimiento como pueden ser fachadas,
escaparates, arquitectura del edificio, elementos publicitarios o de marketing, entre otros.

Son aspectos que ayudan a categorizar el punto de venta, aportando valor e imagen. Es decir,
si una empresa quiere transmitir una identidad de marca fuerte, con rasgos de liderazgo y
poder, probablemente la busqueda del local se hara por una zona comercial en auge y con
edificios que marquen distincion. Tenemos el ejemplo de las grandes flagships en edificios
restaurados cuya tendencia estan siguiendo muchas marcas de moda en los tltimos afios.

La labor de un merchandiser en este punto es fundamental para dar parte de la situacién
externa de la tienda y de los competidores. Hacer un analisis en profundidad de todos aquellos
aspectos que engloban el espacio comercial ayuda a mejorar la imagen, a resolver
inconvenientes que puedan estar afectando a la imagen de la marca y, a veces, a tener mayor
informacién de la situacion en la que se puede encontrar un negocio segin el mercado en el
que se desarrolle. Esto es importante, porque no en todas las culturas la imagen externa del
espacio comercial se cuida de la misma manera; o topamos con ideales religiosos y/o
politicos que condicionan la estética del edificio, asi como la comunicacion que se quiera
hacer.

Los aspectos principales que un merchandiser tiene que tener en cuenta a la hora de valorar
los aspectos externos del negocio son:

* Revision de fachada y elementos arquitectonicos del edificio. Valorar el estado de
conservacion de la misma, adaptacion al disefio original marcado por la empresa, marcar si
cumple con los requisitos de seguridad minimos establecidos, revisar la iluminacién del
propio edificio y del escaparate, conservacion de logos, banderolas y sefialética.

* Accesos: tener una entrada libre de obstaculos y accesible es primordial para un negocio.
El merchandiser debe estar atento a que los accesos a la tienda estén cuidados, que los
sensores de alarma funcionen correctamente, que las barreras frio/calor estén activadas, y
sobre todo, dar parte de alguna anomalia o dificultad que se observe a la hora de la
circulacion de los clientes por el espacio comercial.

* Escaparates: se considera un elemento basico en todo tipo de comercios y, en funcién de
la marca comercial, el visual merchandiser a veces tendra que hacer la funcion de
escaparatista si no existe equipo como tal. Igualmente, los visual merchandisers han de
estar atentos de los escaparates siempre que visiten un punto de venta, comprobando que el



estado de conservacion, montaje, exhibicion del producto y coordinacion sean 6ptimos y
vayan acorde con la identidad de la empresa.

Figura 2. Propuesta escaparate Caramelo - Invierno 2015

Fuente: Space Indesign.

Un escaparate debe ser visible, estar ordenado y con unidad, mantener una coherencia
visual, creatividad y factor sorpresa.

En cuanto a la composicion, esta debe ser equilibrada, manteniendo los pesos segun el
espacio, la forma y la memoria.

La iluminacion es un factor fundamental para el montaje de un buen escaparate. Saber
orientar los focos, utilizar los filtros adecuados, enfatizar las cualidades positivas del



producto, crear dramatismo en la escena.

En definitiva, el escaparate debe ser un foco de seduccion, pero teniendo una vision de
conjunto, y debe reflejar la filosofia del producto y del establecimiento. Generalmente es
este el protagonista, aunque segun disefio y tendencias, las modas pueden ir cambiando.
Como ejemplo, aportamos una ficha técnica para un montaje de escaparate con los puntos a
seguir en la colocacion del producto y la decoracion, del equipo de merchandising de la
firma Caramelo.

Figura 3. Ficha técnica para un montaje de un escaparate
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Fuente: Equipo de Caramelo.

* Publicidad y/o marketing: segin la marca, el producto o el servicio que se ofrece, se
puede requerir publicidad y acciones de marketing en la parte exterior del punto de venta.
En este caso, como responsable de merchandising es importante valorar si dicha accion se
ha llevado a cabo correctamente, si hay alguna anomalia que comunicar, si el



emplazamiento es el correcto o por el contrario si necesita una mayor visibilidad, entre
otros.

A la hora de analizar estos aspectos no debemos olvidar aquellos de la competencia, e
incluirlos en el informe que comentabamos en el apartado anterior.

2.3. Elementos internos

Parte del trabajo de un merchandiser se desarrolla en la parte interna de la superficie de
venta. El saber gestionar el espacio y sacarle la mayor rentabilidad es una tarea ardua que
necesita de una planificacion previa, un conocimiento profundo del producto o servicio, asi
como del punto de venta. Esto nos permitira saber interpretar los espacios con coherencia y
efectividad.

Dentro del establecimiento diferenciamos una serie de aspectos internos que, ademas del
producto o servicio, debemos tener en cuenta en el trabajo diario de un visual:

» Disposicion del establecimiento, recorridos y mobiliario: implica el reparto de la
superficie total de venta entre los diferentes sectores de actividades del establecimiento, la
ubicacion de los departamentos y el disefio del flujo de circulacion de la clientela. Analizar
por dénde deberan caminar los consumidores para que vean el mayor numero de productos
posible, facilitando una circulacion fluida y accesible a todas las secciones.

No son recomendables los pasillos con forma cuello botella porque favorecen las
aglomeraciones que reflejan una mala gestion y ofrecen una mala imagen al cliente.

Los departamentos de merchandising de cada empresa marcan los recorridos previamente,
teniendo en cuenta pasillos de evacuacion y emergencia, cajas y puerta de entrada,
disposicién del mobiliario, colocacion del producto e informaciones que guian al
consumidor por la tienda.

Como merchandiser, es importante verificar que los pasillos imaginarios establecidos
funcionan correctamente y favorecen la venta, y en caso de no ser asi comunicarlo y
proponer un plan estratégico de cambio, utilizando los informes de venta oportunos y un
analisis de la situacion.

Dentro de esta distribucion de espacios y ambientes, un punto muy importante a tener cuenta
es el mobiliario de la tienda. Su colocacion no la podemos tomar a la ligera, ya que detras
de cada elemento hay un trabajo del equipo de arquitectura y disefio que, junto con el equipo
de merchandising, definen cual es la mejor posicion para la venta de cada mueble. Esto
puede variar segun la dimension de cada empresa, pero para poder trabajar el mobiliario es
necesario tener un plano y saber interpretar el espacio de la tienda.

La relevancia que esta cobrando el mobiliario y la decoracion interior de los espacios de
venta es mayor cada dia. Las empresas cada vez mas se preocupan por la estética y el
disefio interior de los establecimientos enfatizando no solo los elementos arquitecténicos,



sino también el mobiliario, cajas de cobro, probadores, etc.

En la imagen de las oficinas de Emetel podemos ver como siguiendo una linea minimalista,
con mobiliario de lineas geométricas sencillas y colores neutros, se distribuye el espacio en
angulos creando un conjunto ordenado. Una estética cuidada, con elementos que marquen
singularidad y distincion, son algunas de las maximas que muchas empresas estan siguiendo
actualmente.

Como merchandiser , ademas de seguir el plan marcado por la empresa o marca, es
importante saber dar una valoracion objetiva de la distribucion de la tienda, marcar los
aspectos positivos y negativos que afectan al consumidor, enviar feedback sobre efectividad
y confort del mobiliario, asi como cualquier otro comentario que pueda favorecer las
acciones futuras y/o la venta.

* [luminacion: jugar con el brillo, la temperatura de color o los filtros y posicion de los
focos ayuda a incrementar las posibilidades de venta de un espacio comercial. Destacar
unos productos sobre otros, enfatizar unas cualidades, acabados, etc., revalorizan el
producto/servicio, prevaleciendo sobre los demas. La iluminacion provoca, ademas,
diferentes emociones en el consumidor, como pueden ser la frescura o la calidez, asi como
modificar la percepcion que se tenga del propio espacio. Ayuda a captar la atencién del
cliente y focalizar su atencion en lo que queremos destacar.

» Marketing sensorial: el marketing sensorial apela a los sentidos con el objetivo de crear
experiencias sensoriales a través de la vista, el sonido, el tacto, el gusto y el olfato.
Principalmente se orienta a una combinacion de sentidos como la vista, el oido y el olfato.
Lo que se persigue es que el acto de compra se convierta en un rato de confort para el
cliente y placer sensorial. El cliente debe encontrarse comodo dentro del establecimiento y
disfrutar con el proceso de compra.

Un buen tratamiento de los aspectos sensoriales hara que el consumidor cree vinculos con la
marca, lealtad y un mayor indice de regreso al punto de venta. Debemos aplicarla tanto a los
establecimientos como al packaging de los productos o servicios que ofertemos.

De entre los cinco sentidos, el olfato es uno de los que genera mayor impacto. Muchas
marcas desarrollan su propia fragancia corporativa, creando identidad de marca a partir de
la misma. Tenemos ejemplo de hoteles como el NH o AC, cadenas de ropa como
Stradivarius, entre otros.

Dentro de la funciones de un visual merchandiser esta en saber detectar que el aroma
corporativo se esta utilizando en su justa medida, que no es desproporcionado y el feedback
del cliente esta siendo positivo. La eleccion de una fragancia corporativa no depende
directamente de un visual internacional, pero si saber captar las posibles incidencias que se
estén dando.

Asimismo, el oido es otro de los sentidos mas potentes para desplegar una estrategia de
marketing sensorial. La musica ayuda a conectar al cliente con la marca, aporta valor al
proceso de compra y fortaleza los lazos de la relacion comercial. En tiendas como Natura,
combinan el uso de musicas de nueva generacion con aromas de distinta naturaleza para



crear una experiencia de consumo diferencial. O en el sector textil, adaptan el hilo musical
al publico al que vaya orientado el producto, jugando con diferentes niveles de volumen,
tipologia, ritmo.

Hay mercados en los que el hilo musical no se contempla por motivos culturales, como es el
caso de algunos paises arabes.

Al igual que con los aromas, la labor de un visual con respecto al marketing auditivo es
conocer la politica marcada por la empresa, las posibles restricciones de cada area
comercial, detectar posibles incidencias y transmitir feedback en caso de ser necesario.

Por ultimo, y no menos importante, el sentido de la vista, por la que recibimos gran parte de
la informacion que analizamos y observamos diariamente. En este sentido, por ejemplo, la
percepcion del color si que tiene efectos psicologicos e impacto en la compra. Para el
visual merchandising, los colores son muy importantes porque interactian con los propios
productos expuestos y se buscan colores que creen armonia con el espacio de venta.

Un espacio coordinado siempre va a buscar el equilibrio entre los colores, cerrando areas y
estableciendo divisiones entre las diferentes secciones de un punto de venta. El visual debe
establecer las guias basicas para el desarrollo del merchandising y una colocacién optima
del producto.

Figura 4. Urban street market - Store concept



Fuente: Space Indesign.

2.4. Producto o servicio

El producto o servicio es el eje troncal de todo negocio. En torno a €l gira el resto de los
elementos que hemos estado analizando, los cuales son fundamentales para entender el negocio
y aportar valor a dicho producto.

Un buen conocimiento del tipo de mercancia, amplitud de la linea y profundidad de la
misma, asi como el posicionamiento de la marca en cuestion, es fundamental para el
desarrollo de un buen merchandising. Esto nos ayudara a desarrollar de forma positiva la
estrategia comercial y las acciones a desarrollar segiin mercado y momento de venta,
persiguiendo un aumento de las ventas y un mayor numero de clientes.

Junto con el responsable del punto de venta, el visual merchandiser debera fijar la
ubicacion de las diferentes secciones en un primer momento. Analizar la superficie de venta y
preocuparse de si las acciones guardan un orden logico y racional que facilite la orientacién y



la compra de los clientes.

Para ello, debemos tener en cuenta diferentes consideraciones, ya que dependiendo del tipo
de producto o servicio, tanto la distribucion de las secciones como la colocacion del producto
pueden variar. Es imprescindible para un buen visual identificar las necesidades del mercado
y saber orientar la venta y el punto de venta respecto a las mismas, rentabilizando el espacio
al maximo.

Encontraremos, con todo, los siguientes tipos de productos:

* Productos de atraccion: son los mas vendidos y deben colocarse de manera distantes para
que el cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible.

* Productos de compra racional o irracional: los de compra impulsiva se suelen situar en
caja, mientras que los de compra reflexiva necesitan zonas amplias donde el cliente pueda
estar tranquilo y sin agobios.

* Productos complementarios: hay que establecer relaciones entre los productos y secciones
de manera que se complementen y creen ventas cruzadas. Por ejemplo, los artilugios con
bateria cerca de las pilas.

* Segin grado de manipulacion del producto: los productos que son muy pesados o
demasiado voluminosos, por ejemplo, requieren una colocacion que favorezca la
comodidad del establecimiento y del cliente.

» Segun grado de conservacion de los productos: ciertas secciones de productos frescos
deben situarse en las proximidades de la sala de despiece y limpieza de productos.

Siguiendo las pautas que Sinek (2015) plantea en Los lideres comen al final, un visual

merchandiser debe ser critico consigo mismo y valorar su trabajo. Asi, «las personas no
3

compran lo que haces; ellos compran porque lo haces» .=

Conociendo el producto, la zona comercial, los consumidores, el merchandiser con la ayuda
del responsable del punto de venta y el equipo comercial tendra que definir las bases de la
politica comercial para el negocio, cumpliendo con las premisas marcadas por la empresa o
marca.

Una vez definido un plan estratégico, la ejecucion de las acciones comerciales dependera
del sector laboral en el que nos movamos y el tipo de empresas. Se pueden realizar desde
workshops, espacios pilotos, analisis de producto, analisis de debilidades y fortalezas, entre
otras. Destacamos la animacion en el punto de venta, que supone otra de las labores del visual
merchandiser: identificar las zonas y puntos de venta frios y calientes. Se denominan calientes
aquellos puntos de venta donde el paso de personas y venta es superior a la media, y frios a
los puntos con menor circulacion y consumo.

La politica que debe seguirse es mantener los puntos calientes y rentabilizarlos y transformar
los frios. A esto se le llama animar el punto de venta. Para ello, existen diferentes técnicas de
animacion como las que proponemos a continuacion:

* Poner productos basicos en zonas frias.



* [luminar la zona de forma mas intensa o drastica.
* Realizar acciones de marketing directo.
* Proponer una nueva distribucion del mobiliario.

Segun el negocio para el que trabajemos, se adoptaran unas medidas u otras dependiendo de
la politica empresarial y el modelo de negocio.

2.5. Rentabilidad

Calcular la rentabilidad de cada metro de superficie, de cada producto, del conjunto del
surtido, etc., nos facilitara la toma de decisiones comerciales, el disefio de estrategias, tener
un mayor conocimiento del mercado y del cliente, asi como del propio producto y del punto de
venta.

Gracias a la incorporaciéon de, cada vez mas, herramientas de analisis, podemos tener
informacion suficiente para planificar de forma concreta, controlar el stock, conocer ventas,
etc. Ademas, gracias a las tecnologias, la recopilacion de datos en tiempo real agiliza el
proceso y posibilita la toma de decisiones de forma rapida ante eventuales problemas como
pueden ser durante un inventario, rebajas o cambios en el trafico de clientes.

Uno de los sistemas mas utilizados recientemente es el método money mapping, que permite
conocer la rentabilidad de cada metro cuadrado de la superficie de venta, pudiendo disefiar
acciones comerciales especificas que nos permitan potenciar y focalizar la atencion en
determinados productos que son mas aceptados.

Muchas empresas lo estan incorporando en los tltimos afios, ya que el grado de efectividad
es alto: conocer qué producto se vende mas o cual tiene peor aceptacion permite tener un
mayor control sobre el stock del establecimiento, la profundidad de la mercancia, etc.

2.6. Comunicacion

La comunicacion es una de las herramientas principales del ser humano para establecer
contacto entre unos y otros. Establecer buenas relaciones de comunicacion es algo complejo,
ya que no siempre conseguimos transmitir 1o que queremos o el mensaje no llega en las
condiciones optimas.

Como merchandiser, comunicar con los equipos comerciales es fundamental para poder
transmitir las necesidades de la marca, las politicas a adoptar, los cambios a ejecutar. Una
buena comunicacion es la clave del éxito.

Un error habitual a la hora de comunicar es confiar en exceso en nuestras decisiones y no
saber mas alla de lo que nos rodea. Hay que saber escuchar, tener empatia y saber aceptar las
criticas, asi como ser autocriticos. La capacidad de ver nuestros propios fallos es la mejor
manera de aprender para el futuro.

Por otro lado, en todo proceso de comunicacion existe una habilidad clave que puede pasar
desapercibida y que no debemos olvidar: el sentido comtin. Un merchandising nunca debe



verbalizar algo que pueda causar situaciones incémodas. Hay que reflexionar y medir las
palabras antes de lanzar un mensaje, ya que a veces las posibles reacciones y consecuencias
pueden ser inesperadas.

Hay que saber ser lider y predicar con el ejemplo. Tener un buen equipo es labor de todos y
garantiza una mayor efectividad en el desempefio del trabajo.
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Capitulo IIT

Retail intelligence
Marta Fernandez Melgarejo (directora de Marketing de TC Group Solutions)

1. Los origenes del retail intelligence

1.1. Los cuentapersonas

Era el afio 2010. Espafia en recesion desde 2008, con una caida del PIB del 3,1 % en 2009 y
paro superior al 20 % —o del 39 % para los menores de veinticinco afios. Segun los datos que
aportan los estudios economicos del Instituto Nacional de Estadistica, el comercio cierra 2009
con una caida de ventas del 12 %, 40 mil locales menos y 90 mil empleados a la calle. La
subida de impuestos no ayuda al sector y mucho menos al consumidor, que todavia limita mas
el consumo.

En este panorama de crisis absoluta habia que reinventarse obligatoriamente. Y la
1

reinvencion llego. Realmente lo que lleg6 fue la invencién. Inventamos el retail intelligence.=

Por aquel entonces habia un monton de pequefias empresas que vendian soluciones de conteo
de personas. La mayoria consistia en células infrarrojas que se instalaban en un lado de la
puerta de la tienda y reflejaban su haz de luz en un espejo que se instalaba en el otro lado. Asi,
cada vez que se cortaba este haz luminoso, un contador iba aumentando el nimero de visitas a
la tienda. Al final del dia se ponia manualmente el contador a cero y se dividia el numero por
dos (puesto que no habia manera de diferenciar las entradas de las salidas), y ese era el
numero total de entradas diarias al punto de venta. Eran unos aparatejos plug&play sin ningin
tipo de misterio ni de complicacion.

Con ese numero, y confiando en la honestidad del empleado que rellenaba manualmente el
dato, el retailer de entonces hacia sus calculos: podia saber mas o menos a cuantos clientes
habia tenido que atender cada uno de sus empleados, e incluso su ratio de conversion a ventas,
al combinarlo con los tiques de caja.

Habia una ventaja competitiva y, a la vez, un problema que resolver.

La ventaja que se aportaba con el nuevo sistema de retail intelligence era que el sistema
estaba mucho mas avanzado en la escala evolutiva del planeta de los cuentapersonas: se
diferenciaban las entradas de las salidas y se obtenian datos del aforo de la tienda y tiempos
de estancia de los clientes, todo con su respectiva distribucion horaria a lo largo del dia, en
periodos minimos de hasta treinta minutos. También se podia saber, afiadiendo un contador
mas, cuantos clientes potenciales pasaban por delante de los puntos de venta, durante las
veinticuatro horas y también por franjas horarias. Los datos se enviaban automaticamente a un
servidor, donde el cliente podia consultar via internet en una cémoda aplicacion donde
también podia combinar sus datos de caja, obteniendo también asi las ratios de atraccion y de
conversion, todo sin ningdn tipo de intervencion manual. Evidentemente, cuantos mas puntos



de venta tuvieran los establecimientos, mas se podian beneficiar de este sistema centralizado,
que seguia evolucionando, dia a dia, con la creacién de nuevos indicadores y nuevos informes
personalizados.

Evidentemente no se trataba de ningun plug&play, sino que requeria de instaladores
cualificados. Pero el problema de este sistema residia en que, a pesar de aportar elementos de
valor significativos, el retail intelligence seguia compitiendo en el segmento de los
cuentapersonas. Asimismo, la empresa que habia inventado este sistema usaba como marca
comercial T-cuento, naming que no le hacia mas que un flaco favor. Por ello hubo que inventar
algo rapido para conseguir la diferenciacion, pues las ventajas reales del sistema ya se tenian.

1.2. El business intelligence

Asi fue como surgio el término de retail intelligence: el business intelligence de las
empresas del sector del retail. No se trataba de dar informacién cuantitativa sobre el nimero
de peatones que pasan por la calle, ni sobre los visitantes que entran en los puntos de venta.
Eso cualquier hardware de conteo puede hacerlo. Se trataba de trabajar el dato para explotar
su valor.

Se sabia que algin dia la competencia también lo acabaria usando, asi que, antes de
comenzar a difundir el término, se registr6 como marca a nivel europeo.

Y se comenzo6 a dar contenido a ese binomio. Lo primero: darlo de alta en Wikipedia, como
el «conjunto de herramientas y aplicaciones enfocadas a la creacion y gestion de conocimiento
mediante la recopilacion y el analisis de datos en una organizacion o empresa de retail. Las
aplicaciones de retail intelligence permiten en tiempo real el analisis y el tratamiento de
informacion critica para la empresa, relacionando sus variables internas (rango, espacio,
precios, promociones, personal, ventas) y externas (zona de influencia y su mix comercial) con
diferentes parametros del comportamiento del consumidor (flujos de peatones, entradas de
visitantes, tiempo de estancia, aforos, zonas calientes, etc.)».

Finalmente, la definicion explicaba su beneficio o la utilidad: «Estas aplicaciones
proporcionan a los usuarios una mayor comprension del funcionamiento, de sus puntos de
venta y del comportamiento del consumidor, para anticipar eventos futuros y facilitar la toma
de decisiones para mejorar la posicion competitiva de su cartera de tiendas y aumentar la
rentabilidad, la eficiencia comercial y el servicio al cliente, a la vez que les ayudan a
identificar nuevas oportunidades de negocio».

Y asi nacio el retail intelligence. Se comenzo a propagar la denominacién y sus beneficios
en distintos foros, se dieron conferencias en innumerables congresos, jornadas y eventos del
sector, se visitaron todos los consultores, asesores y académicos reconocidos del pais, e
incluso se organizaron sesiones de formacion para diversas asociaciones y empresas de retail.

2. Las limitaciones del retail intelligence



Al ser la tecnologia una parte intrinseca del retail intelligence, se trata de una disciplina en
constante desarrollo. Cuantas mas y mejores posibilidades aparecen para captar distintos
elementos del entorno y transformarlos en datos sensibles de ser estudiados y evaluados, mas
evoluciona el retail intelligence. Por lo tanto, podriamos afirmar que el retail intelligence es
ilimitado. Y asi es: no hay ningun limite... fuera del que le pongamos nosotros mismos.

Debemos ser conscientes y poner las fronteras pertinentes a esta captacion ilimitada de
datos: por un lado nos encontramos con el derecho (y la ley) de la privacidad y la proteccién
de datos personales; por el otro, con el big data y el emborrachamiento de datos que este
conlleva.

2.1. Privacidad y proteccion de datos personales

El derecho fundamental a la proteccién de datos, entre otras la LOPD,>reconoce al
ciudadano la facultad de controlar sus datos personales y la capacidad para disponer y decidir
sobre los mismos. Por lo tanto, en el momento en que se procede a la recogida de los datos
personales, el interesado debe ser informado previamente de modo expreso, preciso e
inequivoco de, entre otros, la existencia de un fichero, de la posibilidad de ejercitar sus
derechos de acceso, de rectificacion, de cancelacion y de oposicion, asi como de quién es el
responsable del tratamiento.

Un dato de caracter personal es cualquier informacion que permita identificar a una persona
o hacerla identificable. Una persona sera identificable cuando su identidad pueda determinarse
mediante un identificador (por ejemplo, un nombre, un numero de identificacion, datos de
localizacién o un identificador en linea) o mediante el uso de uno o varios elementos propios
de la identidad fisica, fisioldgica, genética, psiquica, econémica, cultural o social de las
personas.

Los principios de la proteccion de datos se aplican unicamente a la informacion relativa a
una persona fisica identificada o identificable. En consecuencia, el actual reglamento no afecta
al tratamiento de la informacion anénima, es decir, a los datos convertidos en andénimos de
forma que el interesado no sea identificable, inclusive con fines estadisticos o de
investigacion.

De la misma manera, aquellos procesos que conlleven una seudonimizacion de los datos
(definida como la asociacion de algin dato denominativo de un sujeto que lo pueda identificar
de manera directa a otro que no lo permita) deberan también encontrarse protegidos por
medidas técnicas y organizativas que impidan la determinacién del sujeto afectado. Medidas
que, lamentablemente, no cumplen todos los proveedores de sistemas de captacion y
tratamiento de datos.

Por lo tanto, los limites en la captacion de datos para trabajar con los sistemas de retail
intelligence los pondra, por un lado, el propio individuo, al autorizar o no la cesion de los
mismos y/o ejecutar sus derechos de cancelacién y oposicion. Por otro lado, sera el retailer
quien, respetando siempre el marco regulador y normativo que esta obligado a conocer, decida
dénde poner la divisoria al seleccionar los sistemas y proveedores de los servicios de



captacion y tratamiento de datos para su retail intelligence.

2.2. Big data, small data, smart data

Segun el estudio anual de redes sociales de IAB Spain (AA. VV,, 2016), hoy en dia, en un
solo minuto se suben 66 mil imagenes en Instagram y quinientas horas de video en YouTube; se
escriben 3,3 millones de publicaciones en Facebook; se hacen 3,8 millones de busquedas en
Google; y se mandan 29 millones de mensajes por WhatsApp. En solo sesenta segundos.

El Black Friday de 2016 (viernes 25 de noviembre), Amazon, en un comunicado, anunciaba
un nuevo récord de ventas en Espafia: casi un millon de productos vendidos, concretamente
940 mil unidades en veinticuatro horas, algo mas de diez productos por segundo. Esta cifra
bati6 (casi dobl6) su propio récord de 570 mil unidades (Amazon.com).

Pero es que justo quince dias antes, seglin retaba Asenador (2016) en el diario Expansion, el
gigante chino del comercio electronico Alibaba batié también todos sus récords de ventas en
el denominado Single Day, al facturar mas de 91.200 millones de yuanes (13.390 millones de
euros) en poco mas de quince horas. De hecho, en solo seis minutos y 58 segundos ya habia
facturado mas de diez mil millones de yuanes (1.349 millones de euros) y al cumplirse una
hora y once minutos del comienzo del Dia de los solteros, Alibaba habia cerrado ventas a
través de dispositivos méviles por importe de 36.200 millones de yuanes (4.882 millones de
euros). A las catorce horas y treinta y tres minutos del evento, Alibaba habia recibido ya 467
millones de pedidos.

El buen hacer de la tecnologia nos sitda hoy frente a un niumero desproporcionado de datos,
lo que se ha llamado big data, caracterizado no solo por su volumen, sino también por su
velocidad y variedad de medios, fuentes y formatos (las tres V).

El resultado de la combinacion de estos datos, asi como su visualizacion, usabilidad y
accesibilidad por parte de las empresas, es la capacidad de aportar alguna ventaja necesaria
para poder garantizar la correcta toma de decisiones en tiempo real. Por mas que se
desarrollen las mas complejas y precisas herramientas para captar ese numero casi infinito de
datos, las empresas dedicadas a ello tienen (tenemos) la responsabilidad de aportar la cuarta
V al big data, la tinica realmente importante: la generacion de valor.

Y es que it is not about the big data, but about the smart data. De nada sirve
emborracharse de datos si luego no sabemos cémo utilizar este conocimiento que acabamos de
obtener para mejorar alguno de nuestros procesos cotidianos. Debemos de ser capaces de
distinguir cuales son los datos importantes para nuestra empresa, aquellos que contestan a las
preguntas clave sobre el buen hacer del dia a dia, sobre la efectividad de las acciones
realizadas y/o las decisiones tomadas, sobre el desempefio de la tienda. O, lo que es 1o mismo,
aquellos datos vinculados a cuantificar la consecucién de cada KPI.2

De todo el big data que nos rodea, los datos smart son aquellos que proporcionan la
informacion pertinente, precisa y oportuna para cada indicador clave de rendimiento (KPI) de
nuestro negocio. Y esos seran los datos que debemos preocuparnos de recopilar, almacenar,
tratar y analizar con nuestras herramientas de retail intelligence.



3. Los indicadores clave del retail intelligence

Los indicadores clave son las herramientas de trabajo de todas las empresas, los semaforos
que muestran como esta funcionando el negocio, y te avisan cuando algo no estd marchando
como debiera (para corregirlo a tiempo), o cuando algo funciona mejor de lo esperado (para
tomarlo como ejemplo y replicarlo). Para poner en marcha una estrategia de negocio debe
ponerse la alarma correcta (KPI) en cada etapa para poder garantizar el éxito final.

Para evaluar la gestion de negocios, se parte siempre de ciertos indicadores de rendimiento
o de resultados. Estos indicadores, a los que llamamos KPI (descrito anteriormente) y KRI
(key results indicator), son el conjunto de métricas especificas que cada negocio utiliza para
cuantificar la consecucion de aquellos objetivos que reflejan el rendimiento o los resultados
de su organizacion.

Al evaluar la gestion de tiendas casi siempre se habia hablado de cuatro indicadores
basicos: los valores totales de venta, los valores promedio de ventas por cliente (o importe
del tique medio), las ventas por vendedor y las ventas por metro cuadrado. Estos datos,
absolutamente utiles y necesarios, solo nos muestran una parte de la realidad: la que se
relaciona con los cierres de ventas. Se tratan, pues, de KRI, indicadores de resultados,
métricas basicamente financieras.

La caracteristica mas comun de los KRI es que son el resultado de la suma de muchas
acciones. Nos dan una clara idea de si la empresa esta tomando el camino adecuado y de si se
alcanzan los objetivos estratégicos buscados pero no comunican al personal ni a los directivos
sobre qué hacer o dénde incidir para corregir y/u optimizar esas acciones. Si solamente nos
centramos en los indicadores de resultados, podemos obtener conclusiones sesgadas, e incluso
erroneas.

Por ejemplo, observamos un incremento en las ventas: ;qué conclusiones podemos obtener?
¢Habra funcionado la nueva campafia de publicidad? ;Habra mejorado el desempefio del
personal? ¢El producto habra satisfecho realmente la necesidad del cliente? Seguramente
habra sido una suma de todos estos factores, y de algunos mas. Pero, sen qué porcentaje?
¢Donde incidir para seguir mejorando?

Al contrario, ahora imaginemos que advertimos un descenso en nuestra facturacion: shabia
suficiente stock de producto —tallas, modelos, etc.? ;Habia personal suficiente para atender a
todos los clientes? ;Habia la misma cantidad de gente paseando por la calle (o por el centro
comercial) que otros dias, o habia menos por ser festivo, dia de lluvia? ;Qué hemos hecho
mal? ;Qué debemos corregir?

El KPI, en cambio, se focaliza en cada una de las acciones de la estrategia general,
influyendo directamente en el desarrollo y cumplimiento de la misma. Un KPI analiza un solo
eslabon de la cadena y cada uno tiene un efecto critico sobre la mayoria de los demas
eslabones o restantes métricas, promoviendo acciones positivas y correctoras que afectan a la
totalidad de la cadena resultado.

Imaginemos tres tiendas idénticas de una misma cadena, de 80 m? y tres empleados cada una,
y analicemos los resultados obtenidos en una jornada cualquiera de trabajo:



Tabla 2. Ejemplo de KRI en tres establecimientos

KRI Tienda A Tienda B Tienda C
Valores totales de venta 54.230,00 € 75.450,00 € 89.650,00 €
Tiques (clientes) 314 371 402
Ventas promedio por cliente 126,12 € 144,26 € 182,96 €
Ventas promedio por empleado 18.076,66 € 25.150,00 € 29.883,33 €
Ventas promedio por m? 677,88 € 943,13€ 1.120,63 €

Fuente: Elaboracion propia.

Los indicadores de los que disponemos en esta primera fase son indicadores de resultados,
métricas basicamente financieras: los datos generales sobre las ventas realizadas. Asi,
tenemos que la tienda A realizé 314 transacciones y factur6 un total de 54.230 €; la tienda B
realizo un total de 371 transacciones y obtuvo una facturacion de 75.450 €; y, finalmente, la
tienda C logro unas ventas de 89.650 € con 402 tiques.

Todo indica que la tienda C es la que mas factura a nivel global; es la que obtiene mas
ventas promedio por cliente, por empleado y por n¥. Si trabajaramos con algin tipo de
bonificacion por objetivos de venta, seguramente los empleados de la tienda C cobrarian un
bonus a final de mes mas cuantioso que sus compafieros.

Vamos ahora a afiadir una nueva informacion, para obtener una vision mas amplia de lo que
ha sucedido en cada tienda. Incorporamos en esta tabla el nimero de visitantes que han entrado
en local. Con este nuevo dato, podremos calcular la ratio de conversion a ventas.

La ratio de conversion (costumer conversion rate, CCR) mide el porcentaje de visitantes de
una tienda que realizan una compra. Con esta ratio, podemos saber exactamente la cantidad de
visitantes que han abandonado el negocio con las manos vacias, un dato muy importante para
saber si se esta aprovechando al maximo el potencial de cada punto de venta.

Al cuantificar el porcentaje de clientes potenciales que se han ido sin comprar, esta ratio
permite evaluar la efectividad del equipo de ventas y el cuadro de personal. La ratio de
conversion también resulta clave para valorar aspectos esenciales de la tienda como el
atractivo de la oferta comercial o el layout, comparando la evolucion de la misma antes y
después de cada variacion o modificacion realizada.

Volvamos al ejemplo, incorporando ahora las entradas de clientes:

Tabla 3. Ejemplo de KRI en tres establecimientos con informacion de entrada de clientes

KPI Tienda A Tienda B Tienda C
Valores totales de venta 54.230,00 € 75.450,00 € 89.650,00 €
Tiques (clientes) 314 371 402
Ventas promedio por cliente 172,71 € 203,37 € 223,00 €
Ventas promedio por empleado 18.076,66 € 25.150,00 € 29.883,33 €




Ventas promedio por m? 677,88 € 943,13 € 1.120,63 €
Entradas de clientes 897 1.198 1.435
Ratio de conversion a ventas 35% 31% 28 %
Clientes atendidos por empleado 104 124 134
Clientes que se han ido sin comprar 583 827 1.033

Fuente: Elaboraci6n propia.

Teniendo en cuenta los datos provenientes del conteo de entradas de clientes, podemos
observar que la tienda A es de la que ha conseguido la mejor ratio de conversién de clientes a
ventas (35 %) y, por lo tanto, de la que se han ido menos clientes sin comprar (583), en
comparacién con la tienda C, a la que se le han «escapado» casi el doble (1.033) y solo ha
conseguido una ratio del 28 %, aun habiendo atendido a treinta clientes mas por empleado.
Con esta nueva informacién, podemos deducir, por ejemplo, que la plantilla de la tienda C
podria estar mal dimensionada.

Ademas, como la captacién de datos se hace en tiempo real, podemos extraer la curva
temporal de entradas de clientes, y observar en qué momentos de la jornada y en qué dias de la
semana sera necesario este refuerzo de personal, para optimizar al maximo el presupuesto en
recursos humanos:

En este ejemplo podemos ver como de 11 h a 14 h de la mafiana, donde el volumen de
entradas llega hasta casi las treinta personas cada media hora, la ratio de conversion a ventas
no supera el 15 % de media. En cambio, a partir de las 14 h la ratio de conversion comienza a
crecer, superando tasas del 30 % y hasta del 35 % en algunas puntas del dia.

Gracias a esta grafica podemos ver que, asi como el potencial de ventas del turno de tarde
esta perfectamente optimizado, durante la mafiana se nos estan «escapando» demasiados
clientes sin comprar.

Figura 5. Evolucion de entradas de clientes en un establecimiento
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Fuente: TC Analytics, TC Group Solutions.

Pero no nos quedemos aqui. Todavia hay mas factores para evaluar si se estan explotando al
maximo los recursos de cada punto de venta. Por ejemplo, la tasa de conversion de entradas o
ratio de atraccion, en base a la cantidad de clientes potenciales que pasan por delante de cada
negocio.

La ratio de atraccion (visitor conversion rate —VCR) es el resultado de dividir el trafico
peatonal que circula frente a una tienda y el nimero de personas que entran en ella. ;Son los
escaparates suficientemente atractivos? ;Cuales son los dias o las horas en las que la gente
esta mas predispuesta a entrar en las tiendas?

El trafico peatonal ofrece el valor absoluto del nimero de personas que pasan afio a afio,
mes a mes, dia a dia y hora a hora por cada tramo de las calles comerciales. El niimero medio
de transeuntes resulta clave para estimar el volumen de clientes potenciales de un local
comercial, si bien un analisis profundo del mismo, teniendo en cuenta las horas, dias y meses
de mayor o menor afluencia, permite tomar decisiones mas acertadas en términos de oferta
comercial, visual merchandising, personal de tienda, e incluso en tasacion y negociacion de
alquileres de esos locales comerciales.

De nuevo, volviendo al ejemplo:

Tabla 4. Ejemplo de KRI en tres establecimientos considerando la ratio de conversion de entradas de clientes
I T T T 1




KPI Tienda A Tienda B Tienda C
Valores totales de venta 54.230,00 € 75.450,00 € 89.650,00 €
Tiques (clientes) 314 371 402
Ventas promedio por cliente 172,71 € 203,37 € 223,00 €
Ventas promedio por empleado 18.076,66 € 25.150,00 € 29.883,33 €
Ventas promedio por m? 677,88 € 943,13 € 1.120,63 €
Entradas de clientes 897 1.198 1.435
Ratio de conversion a ventas 35% 31% 28 %
Clientes atendidos por empleado 104 124 134
Clientes que se han ido sin comprar 583 827 1.033
Tréafico peatonal 12.814 7.986 13.045
Ratio de conversion a entradas (%0) 7% 15 % 11 %

Fuente: Elaboracion propia.

Con esta nueva informacion obtenemos nuevos indicadores, que deberemos analizar mas en

profundidad:

» La tienda B tiene un escaparate mas atractivo, la campafia promocional o de publicidad
que esta realizando esta siendo la mas efectiva de las tres y/o es la que esta mejor situada
en cuanto a criterios de geomarketing se refiere (seleccién de la mejor localizacion fisica
para un punto de venta en base a la localizaciéon del target potencial, competencia,
concurrencia y otros puntos de venta de la cadena), ya que no solo es la que mas visitantes
atrae (15 %), sino que, ademas, el 31 % de los que entran acaban comprando.

* La tienda A deberia reinventar su escaparate o los elementos publicitarios exteriores para
hacer mas atractiva la entrada de clientes potenciales y asi analizar si esta al maximo de su
potencial de captacion, teniendo en cuenta su ubicacién. Considerando que es capaz de
convertir el 35 % de los visitantes que entran, un simple aumento del 2 % en su ratio de
atraccion incrementaria un 28,5 % el numero de tiques diarios.

* La tienda C es la que esta localizada en la via con mas trafico peatonal. Aun con la ratio
de atraccion cuatro puntos por debajo de la tienda B es capaz de introducir 237 visitantes
mas dentro del local. Cada punto que consiguiera aumentar en su tasa de atraccion se
convertiria en 130 nuevos visitantes. Para ello, como habiamos visto anteriormente, primero
tendriamos que ver si el dimensionamiento actual de la plantilla de trabajadores podria
absorberlos.

Podemos seguir introduciendo datos, y cada uno nos abrira un nuevo horizonte en cuanto a la
posibilidad de optimizar el punto de venta se refiere. Por ejemplo, si también analizamos la



distribucion horaria y/o diaria del trafico exterior, podremos ajustar los horarios de apertura y
cierre de los comercios en base a la cantidad de clientes potenciales que pasan por las calles
donde estan ubicados.

En estos graficos, procedentes del ultimo Informe big data sobre el comportamiento del
consumidor (TC Group), en las calles comerciales espafiolas se pueden observar, por
ejemplo, las diferencias entre la distribucion de trafico peatonal de la Gran Via de Madrid y el
Paseo de Gracia de Barcelona, tanto a lo largo de una jornada comercial como de toda la
semana:

Figura 6. Diferencias de distribucién de trafico peatonal entre Madrid y Barcelona
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Fuente: TC Group Solutions, Informe big data sobre el comportamiento del consumidor (2016, pags. 23, 28).

Figura 7. Curva semanal de trafico peatonal en Paseo de Gracia (Barcelona)
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Fuente: TC Group Solutions, Informe big data sobre el comportamiento del consumidor (2016, pag. 27).

Figura 8. Curva semanal de trafico peatonal en Gran Via (Madrid)
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Fuente: TC Group Solutions, Informe big data sobre el comportamiento del consumidor (2016, pag. 24).

Conociendo la cantidad de clientes potenciales que pasan frente al escaparate de un punto de
venta, se pueden, asimismo, controlar otros indicadores, como es el coste de cada uno de los
clientes potenciales (CCP o coste por cliente potencial) del que hablaremos en el siguiente
punto. Y es que las posibilidades del retail intelligence en cuanto a analisis de datos, como
hemos apuntado al inicio del capitulo, son ilimitadas. La recomendacion es, sin embargo, que
antes de preocuparse de cOmo captar o como contrastar un dato, debe establecerse para qué o
con qué finalidad se va a hacer, qué parte del proceso va a ayudar a estudiar, como va a
ayudar a la toma de decisiones y a la optimizacién de cada negocio.

4. La evolucion de los KPI: la omnicanalidad

Los indicadores del mundo del retail han evolucionado gracias a la omnicanalidad. Internet



ha aportado un montén de nuevos indicadores procedentes del mundo online: numero de
impresiones, numero de visitas, costes por impresion y costes por clic, horas del dia y dias de
la semana mas frecuentados, recorrido por las distintas secciones (paginas) y tiempo de
permanencia en cada una de ellas, etc.

En un pais como el nuestro, que ya se encuentra en el puesto nimero 18 de paises mas
influyentes en el comercio electronico (segun The 2015 Global Retail eCommerce Index,
elaborado por la consultora A.T. Kearney), cuando el afio anterior se quedd a las puertas del
top 30, no nos deberia sorprender que estemos trasladando métricas del mundo online al
mundo fisico.

En un contexto en que el comercio electronico se ha democratizado para la mayoria de los
retailers con tiendas fisicas, es esencial combinar los datos del analisis del comportamiento
de los clientes offline, y también los que estan en frente de la pantalla del ordenador. De otro
modo, no es posible tener una vision de negocio de 360 grados.

Los indicadores de desarrollo de las tiendas online y offline son equiparables en términos
de gestion: la cantidad de clientes que pasan por delante de la tienda (impresiones) y los que
entran en ella (clics), los que compran y los que se van sin comprar, las zonas calientes o mas
visitadas, los momentos del dia y de la semana mas concurridos, los tiempos de estancia, las
ratios de atraccion y de conversion, etc.

El reto del brick-and-mortar®-ha sido, en estos tltimos afios, perfeccionar la tecnologia
para poder captar estos mismos datos en el mundo fisico y poder visualizarlos y analizarlos de
la misma manera, para aumentar la rentabilidad de sus puntos de venta.

4.1. KPI ony off, dos caras de la misma moneda

Para cualquier cadena de distribucion del mundo, la expansion requiere identificar el
publico objetivo y ubicar por donde se mueve: donde vive, donde trabaja, donde realiza sus
actividades de ocio. El segundo paso es definir, de entre todas las localizaciones posibles,
cual de ellas es la mas rentable para abrir un punto de venta. Y, ;qué hace de una ubicacién
que sea la mas rentable? ;Qué parametros podemos analizar, ademas del tradicional precio
por metro cuadrado?

Ya hemos mencionado antes el coste por cliente potencial. Se trata, ni mas ni menos, del
equivalente offline del coste por impresién, tan estudiado en el mundo online. ;Cuantas
impresiones tendria nuestro banner, o cuantos clientes potenciales aterrizarian en nuestra e-
commerce si nos anunciamos en uno u otro site? Trasladado al mundo fisico, ;cuantos
peatones o clientes potenciales pasarian por delante de nuestro escaparate si abrimos en una u
otra calle?

El coste por cliente potencial (CCP) es el resultado de combinar el niimero de personas o
clientes potenciales que pasan cada mes por delante de un emplazamiento, con el coste
mensual del alquiler del local, ofreciendo como resultado un valor en euros por cada cliente
potencial que pasa frente al punto de venta.

Este medidor ayuda a controlar la rentabilidad del local comercial, actuando como



condicionante en el cierre de algunos contratos de alquiler, y como justificante en posteriores
negociaciones, tanto al alza como a la baja.

Cuando un retailer se plantea expandirse fuera de su terreno conocido, que suele ser su
ciudad o pais de origen, surge la necesidad de disponer de datos objetivos sobre el trafico
peatonal, para saber cuales son las calles mas transitadas y las que ofrecen un mejor y mas
rentable CCP.

Si tomamos como ejemplo los resultados del Informe big data de 2016, observamos que el
Paseo de Gracia de Barcelona tiene una media diaria de 18.047 peatones diarios y un precio
de alquiler de sus locales comerciales de 230 €/m?/mes; y la Gran Via de Madrid, 21.028
peatones diarios y un alquiler de 220 €/m*mes. El calculo del CCP nos indicara que un local
de 80 m? que quiera abrir en alguna de estas calles va a pagar, por cada cliente potencial, una
media de 2,8 céntimos de euro en la Gran Via madrilefia o de 3,4 céntimos de euro en el Paseo
de Gracia de Barcelona.

Y asi puede calcularse con todas las ubicaciones que se estén barajando:

Figura 9. Estimaciones de CP en distintas zonas y ciudades
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Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, para los miles de puntos de venta que ya tomaron la decision de abrir en un
punto u otro del globo terraqueo, y no se encuentran en un momento de expansion sino que a lo
que dedican todos sus esfuerzos es a rentabilizar esas ubicaciones en la que decidieron abrir
sus puertas, ¢cuales son las palancas que debemos tocar para impulsar nuestros negocios?
¢Cudles son las estrategias y, lo mas importante, cuales los indicadores para comprobar la
eficacia de las mismas?

Ya hemos visto también algunos de ellos en el ejemplo del punto anterior: la ratio de
atraccion (o de captura) y la ratio de conversion.

La ratio de atraccion (RA), o visitor conversion rate (VCR) es el porcentaje de clientes
potenciales que han entrado dentro del punto de venta. Siguiendo con la comparativa on y
offline, para saber cuantos de estos clientes potenciales han hecho clic y han entrado a navegar
por nuestra tienda, la ratio de atraccion nos dira cuantos peatones han entrado en nuestro punto



de venta.

A lo largo de estos mas de quince afios de experiencia, y después de tratar con las distintas
casuisticas de cada uno de nuestros clientes, siempre se llega al mismo punto: es importante
saber cuantas personas pasan por las calles, pero mas importante es saber cuantas de ellas
llevaran bolsas.

Una via puede ser transitada por distintas razones: puede ser una calle de paso o acceso a
algin emplazamiento, puede haber una parada de transporte publico cercano, o un colegio, etc.
Pero la Unica razon importante para lo que nos ocupa es la de ir de compras. Es primordial
conocer la intencion de compra de los peatones que circulan por las calles. Una via puede
tener diez mil peatones diarios y una ratio de atraccion media de sus comercios del 8 %, y
significara una media de ochocientos clientes con intencion de compra. Otra, en cambio, puede
tener una media diaria de seis mil peatones y un 12 % de atraccion, con lo que la media de
leads se convertiria en 720.

Por otro lado, para el gestor de la tienda, conocer el porcentaje de los peatones que han
pasado por delante del punto de venta y que, por alguna razon, se han sentido «atraidos» a
pasar al interior de la tienda, hara que detecte qué escaparate o qué campafia genera una mayor
captacion de leads vy, replicandolo en otras ocasiones e incluso en otras tiendas de la misma
cadena, hara crecer la ratio de atraccion y proporcionalmente aumentara las ventas.

Al comenzar a controlar y analizar nuevos indicadores, siempre necesitamos algin dato de
referencia, un valor medio contra el que comparar nuestros datos y saber si estan por encima,
por debajo o en linea con la media de nuestra cadena, de nuestro sector, de nuestra ciudad, o
incluso de nuestra calle. De poco sirve saber que por una calle pasan 13.500 peatones diarios
si no lo comparas con otras ubicaciones, o con la media del barrio o zona en particular, que te
diga si ese numero es mucho, poco o suficiente.

Una vez mas recurrimos al big data para conocer el comportamiento de las distintas
ciudades, areas y calles comerciales del pais: su flujo de peatones, los dias y horas de mas y
menos afluencia, o el coste por cliente potencial derivado del precio de alquiler inmobiliario.
Segun el dltimo Informe big data sobre el comportamiento del consumidor, las calles
comerciales de Madrid y Barcelona registraron en 2016 una ratio de atraccion media global
del 9,75 % y del 8,97 %, respectivamente. Si desglosamos el sector moda, por ejemplo, la
intencion de compra de los transetintes de Madrid baja al 8,35 % mientras en Barcelona se
mantiene en el 8,85 %. Estar por encima o por debajo de la media indicara al retailer sobre la
capacidad de atraccién de cada punto de venta, de sus escaparates o campafias publicitarias.

Cuando ya tenemos al cliente potencial dentro del punto de venta, viene el siguiente paso:
«convertir» a estos visitantes, que ya hemos logrado atraer hacia el interior de nuestro
comercio, en clientes reales. Aqui es donde interviene la famosa ratio de conversion.

La ratio de conversion (RC), o costumer conversion rate (CCR), es el porcentaje de visitas
que han entrado dentro del punto de venta que han realizado alguna compra (entradas
tienda/numero de tiques).

Realizando la operacion inversa, se obtiene el total de posibles clientes que se han ido de la
tienda sin comprar, un dato muy interesante, que solo con los tiques de caja es completamente



imposible de controlar.

Normalmente, una de las primera sorpresas que se llevan nuestros clientes al empezar a
calcular la conversién, es que no siempre las tiendas que hacen mas ventas se corresponden
necesariamente con las que mejor convierten, y esto es un dato muy interesante a la hora de
valorar el esfuerzo y la atencién del personal en el punto de venta.

Los gerentes de tiendas asumen una tasa de conversion de 50 % y superior, cuando la
realidad demuestra que esta entre un 20 % y 40 %. Asumiendo que esto sea real, el 70 % (en
promedio) de las visitas se van con las manos vacias.

Este dato, hoy en dia, se ha convertido en la clave de muchos sistemas de retribucion de
personal. No siempre las tiendas que hacen mas ventas se corresponden necesariamente con
las que mejor convierten, y esto es un dato muy interesante a la hora de valorar el esfuerzo y la
atencion del personal en el punto de venta.

Identificar en qué tiendas se «escapan» mas clientes sin comprar, ayuda enormemente a
trabajar mejor la conversion y a incrementar drasticamente la facturacion, a la vez que permite
fijar objetivos mas realistas y ecuanimes en cada tienda, puesto que ayuda a determinar mejor
el grado de exigencia minimo y maximo que se puede requerir a cada punto de venta.

Si medimos nuestras tiendas unicamente analizando las ventas de las mismas, podemos
llegar a conclusiones equivocadas. Dos tiendas pueden tener los mismos niveles de venta pero
tener tasas de conversion de visitas a ventas muy distintas. En este caso, la tienda con mayor
ratio de conversién estara aprovechando mejor cada visita para realizar una venta. Al
enfocarnos en un crecimiento de la tasa de conversion, podemos generar incrementos
exponenciales en los niveles de venta de cada tienda.

Volviendo al Informe big data sobre el comportamiento del consumidor de 2016, de todos
los clientes potenciales que entraron en las tiendas situadas en las calles comerciales de
Madrid y Barcelona, el 34,42 % y el 32,34 %, respectivamente, acabaron convirtiéndose en
clientes reales, es decir, compraron algin producto. En moda, esta ratio vuelve a bajar hasta el
24,84 % en Madrid y el 28,14 % en Barcelona.

Este dato también es muy importante para analizar la salud y el atractivo del comercio de
una ciudad. Segun el informe Destination retail, elaborado por la consultora inmobiliaria
Jones Lang LaSalle, Madrid y Barcelona estan ganando atractivo en Europa entre los retailers.
Ambas ciudades estan ya dentro de las top 10 de los destinos mas atractivos por los grupos de
distribucién. Y no es de extranar, con una media de mas de 180 clientes diarios.

Finalmente, y gracias a los avances en la tecnologia, podemos también obtener la ratio de
repeticion de las visitas en los puntos de venta, con el que podemos distinguir qué porcentaje
de estos visitantes son habituales y con qué frecuencia vienen a nuestra tienda, y cuantos de
ellos son nuevos prospectos.

El aumento de operadores en el sector del retail obliga a las marcas a conocer con mas
detalle el comportamiento y los habitos de compra de sus clientes. Analizar la ratio de
repeticion y la frecuencia de sus visitantes les ayuda a definir y enfocar sus productos,
surtidos, ofertas y promociones en el punto de venta a un cliente habitual y de proximidad, o
bien a un cliente de paso.



En el siguiente ejemplo podemos ver como el 21 % de los clientes de este punto de venta ya
habian estado antes en él, y como de estos el 34,02 % repite con una frecuencia diaria, el
25,77 % semanal, mientras que el 21,65 % lo hace mensualmente.

Figura 10. Nuevas visitas frente a vistas frecuentes
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Fuente: TC Analytics, TC Group Solutions.

Esta ratio, tan utilizada en las tiendas online (porcentaje de nuevas visitas), podemos
conocerla hoy en dia gracias a los receptores wifi, que permiten diferenciar e identificar las
direcciones MAC de los dispositivos moviles de los consumidores, manteniendo el completo
anonimato de sus usuarios. Si bien el conteo a través de estos receptores wifi no es adecuado
para calcular las ratios de atraccién ni de conversion, ya que solo es capaz de contabilizar un
maximo del 40 % de las entradas de clientes, si que es significativo para calcular la
frecuencia de repeticion, siempre y cuando lo combinemos con los datos de los
cuentapersonas tradicionales.

Y asi, gracias al retail intelligence, los retailers pueden resolver muchas de sus dudas y
preocupaciones de su dia a dia. Tienen a su alcance un arma poderosa para tomar decisiones y
desafiar los retos a los que se enfrentan. Con una correcta interpretacion de los datos,



aparecen nuevas ideas, y 1o que es mas importante, el valor para ponerlas en practica.
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que posee o arrienda tiendas minoristas, instalaciones de produccién de fabricas o almacenes para sus operaciones.
En el caso del e-commerce, las empresas brick-and-mortar son empresas que tienen, ademas de la tienda online,
una presencia fisica.



Capitulo IV

Percepciones en el espacio comercial
Luis Barrero (arquitecto - MADin USAL)

1. La percepcion: introduccion

La percepcion, necesaria para la supervivencia, es la encargada de que el ser se relacione
con el mundo exterior. Con la percepcion se aprende, se desarrollan los sentidos y se
evoluciona como individuo y como grupo.

Con una base psicologica, socioldgica y bioldgica, el ser recibe informacién que, gracias a
la percepcion, es interpretada. En este sentido, los hechos biologicos son el proceso fisico
propiamente dicho; los hechos psicologicos son los hechos que ocurren en la mente de manera
individual (motivacion, emocion, pensamientos, sentimientos, impulsos, instintos o intuicion);
los hechos sociol6gicos son aquellos por los que el ser interactia y aprende de su entorno e
interpreta lo que acontece.

Partiendo de esta informacion cabe aportar que el cerebro almacena informacion, agrupa los
estimulos y los relaciona para poder comprenderlos. Conforme el ser humano va creciendo,
este proceso se va desarrollando y adaptando haciendo ciertas tareas de manera mas
inconsciente.

Pasamos a ver los distintos tipos de percepciones que afectan de manera directa a la
experiencia de compra y como esta percepcion puede aprovecharse en el merchandising del
punto de venta.

2. Percepcion sensorial: la experiencia

El cine no solo transmite experiencias visuales, sino también experiencias asociadas al resto
de los sentidos. Sus personajes huelen, comen, tocan y oyen en diferentes entornos, y a través
de ellos también lo hacemos nosotros. No solo la visién nos relaciona con el espacio sino
todo nuestro cuerpo. Percibimos el espacio con todos los sentidos corporales. La recepcion
del mensaje comercial y la sensacion de pertenencia se intensifican cuando la percepcion es
corporal, tal y como afirma Pallasmaa (2014) al expresar: «Contemplamos, tocamos,
escuchamos y medimos el mundo con toda nuestra existencia corporal, y el mundo de la
experiencia se organiza y se articula en torno al centro del cuerpo».

Nuestra percepcion final es la suma de las diferentes percepciones recibidas por todos
nuestros sentidos. Por ejemplo, el acto de fumar comprende los cinco sentidos: humo y vista,
calada y oido, aspiracion y gusto, apagado y olor.

En este sentido podemos afirmar que uno de los objetivos del mensaje comercial es la
comunicacion de la informacion asociada al producto. Pero actualmente podriamos decir que



tiene mas importancia el sabor que el saber, es decir, transmitir sensaciones que dar
informacion basica.

Uno de los sentidos que podemos activar durante el proceso de compra es el del gusto.
Desayunar en la cocina que queremos comprar genera una reaccion emocional asociada a la
decision. Generamos espacios para comer y vender.

Con la llegada de los medios audiovisuales y nuevas tecnologias, la oralidad se ha
transformado y con ella las propiedades acusticas del espacio comercial. La experiencia de
compra varia con silencio, con musica clasica o musica tecno.

El proceso de venta: relacion entre cliente, producto y vendedor, se fundamentaba en el
valor de servicio. Actualmente, prima el valor de la experiencia; el entorno puede modificar
nuestro comportamiento y estado de animo influyendo en nuestra decision. Asi al menos lo
expresa Gage (2015) cuando afirma que «mientras el cerebro controla nuestro comportamiento
y los genes controlan nuestro plan de disefio y la estructura del cerebro, el entorno puede
modular la funcion de los genes y, en ultima instancia, la estructura de nuestro cerebro. Al
proyectar el entorno en el que vivimos, el proyecto arquitectonico modifica nuestro cerebro y
nuestro comportamiento».

Las distancias psicologicas vinculadas al estado de animo y condiciones perceptivas y
emocionales del espectador han pasado a ser los verdaderos protagonistas en detrimento de
las distancias métricas y la calidad de los materiales.

3. Percepcion luminica: la homogeneidad

Uno de los grandes avances que se perciben en el mundo de la arquitectura es la importancia
que se da a la luz, tanto la natural como la artificial. Ya no sera algo complementario o
accesorio; se convierte en herramienta basica proyectual.

Debemos concebir la luz como indisoluble e inseparable del espacio. Empezamos a ser
conscientes de como, a veces, el proyecto luminico se convierte en el verdadero proyecto
arquitectonico, el espacio puede llegar a construirse solo con luz.

Un tipo de o una caracteristica de la iluminacion pueden llegar a convertirse en una imagen
de marca. La iluminacién en las tiendas flagship, por ejemplo, se convierte en un modelo
estandarizado a exportar ya que el propio producto determina el espacio y su iluminacién.

Asi, somos capaces de alterar comportamientos y condicionar estados de animo segun la luz
que utilicemos. Una luz calida, reflejada, de baja intensidad, nos calmara; por el contrario, una
luz fria, directa, de resalte, hal6gena, nos podra activar.

Del mismo modo, tan importante es la sombra como la luz. Debemos decidir si vamos a
generar sombras y en su caso, donde situarlas. El contraste es importante para dar una
jerarquia espacial, o para resaltar el producto si es 1o que deseamos.

Por ello queremos aportar el concepto de homogeneizacion luminica, que consiste en
iluminar de la misma forma el producto y el espacio. No se pretenden generar emociones ni



sensaciones con la luz sino establecer una ambigiiedad luminica sin sombra, donde el producto
sea el protagonista. Actualmente, la luz que se busca es alegre, compafiera, siempre encendida,
que evita el encendido/apagado (on/off) tradicional de la era de los electrodomésticos. Ahora
se impone la regulacion de la intensidad luminica.

En un probador la iluminacion tiene la capacidad de determinar si la ropa nos queda bien o
mal. El color, la temperatura, la intensidad, el parametro de foco, el tipo de luminaria, su
disposicién y orientacion generaran nuestra imagen final.

4. Percepcion de la atraccion: la ilusion

El vidrio del escaparate nos impide establecer una relacion directa con los objetos, y esto
puede generar sospecha.-El disefio del espacio debe reforzar una comunicacién clara y
sincera, donde evitar ocultaciones o visiones incomodas o forzadas. Por otro lado, esa
imposibilidad también genera una ilusién, puesto que se desea lo que no se tiene. Un deseo de
propiedad que solo se colma con la compra. Por lo que aquello del «se mira pero no se toca»
puede ser, a veces, efectivo.

Adquirir ese producto puede significar también formar parte del colectivo que, como
nosotros, se siente identificado con ese producto. Nos sentimos atraidos e ilusionados por
valores inmateriales que nos hace sentir parte de un grupo comun.

En muchas prendas necesitamos complementar nuestra informacion visual con informacion
olfativa, tactil, etc. Al no tenerla, nuestro cerebro la genera de la forma mas positiva posible
en base a nuestra experiencia y preferencias.

Todos sabemos lo que es dar un paseo para ver escaparates los domingos. La tienda esta
cerrada, la ilusion se aplazara, y esto evitara la compra que ya no puede ser aplazada. El
objeto puede ser inaccesible, el espacio no.

El contraste de iluminacion aumenta la sensacion de ilusion. Lo oscuro, lo frio y lo triste que
yo estoy se opone a lo calido, alegre e iluminado que esta el producto, y de esta forma se
intensifica la sensacion positiva. Asi, percibir el limite, el plano del cristal, puede ser tan
importante como percibir el producto que se encuentra tras este. Necesitamos marcar ese
limite, no eliminarlo visualmente. Nos puede incitar a entrar para percibirlo mejor.

Debemos activar mediante estimulos al observador de nuestros escaparates. Uno de ellos es
el sentido del tacto asociado a las texturas visuales. La incomodidad de no poder tocar se
puede evitar generando mas informacion asociada al tacto.

5. Percepcion del deseo: el pecado

Tradicionalmente el pecado se establecia como un elemento de deseo: pecar es desear lo



prohibido. La imagen se ha utilizado para representar el pecado, siendo el hombre quién
recibia el atributo de pecador y la mujer el de pecado.

Pero podemos anular la sensacién de pecado si todos los elementos y todo el espacio
disponible quedan expuestos. Los sentimientos de deseo se desarrollan sobre aquellos
elementos sobre los que no se tiene excesiva informacion, creando la ilusion de
descubrimiento. En este sentido, podemos afirmar que la compra impulsiva consiste en
comprar aquello que no teniamos pensado. La disposicion de productos en un local para el que
no estaban destinados convierte al espacio en el elemento de marca que garantiza y respalda la
compra de esos productos. Generar el deseo personalizado esta relacionado con conocer datos
de los clientes. Contar con patrones de conducta y comportamiento ante la forma de consumo
nos ayuda a entender cOmo generar espacios que atraigan a la mayoria de los usuarios.

Y es que no solo deseamos lo que no tenemos, también disfrutamos con la promesa de 1o que
vamos a tener. Un probador virtual, como ejemplo, es un espacio de deseo, pues permite
desear con mas fuerza la realidad que vemos en el espejo: el producto, nosotros y nuestro
entorno. Todo espacio comercial puede entenderse como un enorme espacio escaparate, donde
nuestras influencias culturales, experiencias y gustos mas o menos confesables navegan. Hay
espacios donde el hecho de pecar es deseable y esta admitido. La percepcion del deseo en el
espacio no debe estar limitada, debe ser continua y no debe interrumpirse bruscamente.
Estableceremos equilibrios, puesto que no puede desearse todo, e incluso lo indeseable
espacialmente, a veces, puede ser positivo. Asi, un espacio cargado de interactividad fomenta
el deseo, por lo que deberiamos establecer mecanismos donde el mismo usuario pudiera
transformar el espacio con sus acciones, acercandolo a su espacio mas deseado y adaptandolo
asi a sus preferencias.

6. Percepcion de la transparencia: la inmaterialidad

Incluso en un proceso normal de compra estamos acostumbrados a establecer una frontera
entre el espacio interior y exterior: nos aislamos en un espacio interior en el proceso de
compra, rompiendo con la continuidad del espacio urbano mas proximo. Para evitar esto,
podemos aplicar la ingravidez (falta de gravedad) y la inmaterialidad como concepto social
futuro. La necesidad de transparencia de los espacios garantiza la percepcion y claridad de lo
expuesto desde la calle.

Pero no tiene por qué ser una transparencia total, podemos trabajar con distintos grados de
transparencia, establecer limites graduables de permeabilidad o intimidad, materializados en
la gran variedad de propiedades y caracteristicas del vidrio.

Nuestro cuerpo se activa y molesta cuando percibe desequilibrios, estos pueden ser térmicos
o luminicos, por eso, el contraste al entrar en un espacio sin percibir un limite, aunque sea
inmaterial, no es bueno; debe haber una minima adaptacion. La aplicacién de limites fisicos y
materiales se ha complementado con limites representados, como el personal de seguridad en



las puertas. Sin embargo, la virtualidad de los procesos actuales ha incidido en
familiarizarnos con la invisibilidad de los limites. Lo positivo de trabajar con superficies
planas que carecen de textura como el cristal, es que no compiten con la disposiciéon del
producto ni con su presentacion, que es la que carga con toda la informacion de la sensibilidad
haptica.

En algunos casos, ya no se disefian estrategias que acaban en el producto, ni se analizan
necesidades, ni tampoco se genera un producto como solucion. Ahora se disefia un producto
sin referencias o con referencias inmateriales. Como afirma Levefre, «el interés en el espacio
visual esta vinculado a una busqueda por la “ingravidez” en la obra de arquitectura [...] hacia
la abstraccién, la visualizacion y las relaciones formales espaciales, la arquitectura lucho en
nombre de la inmaterialidad» (Marfil, 2015). Pero lo cierto es que no nos interesan tanto los
productos como los servicios. Pero, ;como debe ser un espacio que vende servicios? Quiza si
lo que vendemos es ya inmaterial, el propio espacio deba convertirse en un entorno inmaterial.

7. Percepcion de la permeabilidad: el frescor

Solemos asociar el plano al espacio al que sirve. Ver un espacio nublado o cargado de humo
a través de un cristal nos genera la duda de si lo que vemos es un cristal translicido y lo
nublado es el propio cristal, o si este es totalmente transparente.

Tradicionalmente percibiamos los materiales que solo dejaban pasar la luz como materiales
frios, artificiales. Actualmente, sin embargo, nuestra reaccion, paradojicamente, es de
naturalidad frente a la artificialidad del material.

Las superficies permeables se convierten en soportes de informacion que nos permiten
seguir percibiendo la realidad. Muchos de los productos que consumimos los percibimos a
través de un plastico impreso y permeable.

Generamos espacios polimorfos, paredes blancas y muebles translticidos para que el espacio
no condicione la compra. El espacio desaparece y realmente es el empaquetado quién termina
convirtiéndose en protagonista de la percepcién del espacio.

Podriamos considerar las convenience stores de Tokio como espacios frios, espacios de
consumo donde estamos rodeados de productos frescos. Sin embargo, por la noche, se
convierten en salones de nuestras casas y zonas de reunion familiares, «cafeterias, bares y
restaurantes que sustituyen al cuarto de estar y al comedor, convenience stores que funcionan
veinticuatro horas al dia y que vienen a ser como un gran frigorifico, las boutiques que
sustituyen al armario ropero, los gimnasios que sustituyen a un inmenso jardin, los
establecimientos en cadena de comida rapida y lunch box, como alternativas de la cocina»
(Ito, 2000). La diferencia con el mercado de algunos supermercados es que los productos se
colocan de manera ordenada en los espacios modulados por sus estanterias. En el mercado los
productos varian de tamafio y los disponemos adaptandolos al espacio. «La arquitectura
contemporanea, por lo tanto, asume implicitamente un programa simple, que puede resumirse



asi: construir las secciones del hipermercado social. Lo consigue, por una parte, manifestando
una fidelidad absoluta a la estética del casillero, y por otra, privilegiando el uso de materiales
de granulometria débil o nula (metal, vidrio, materias plasticas). El empleo de superficies
reflectantes o transparentes permite, ademas, una agradable desmultiplicacion de estantes»
(Houellebecq, 2005).

El plastico homogeneiza el producto anulando sus valores tactiles y olorosos, el producto
natural pasa a ser irreconocible e impide que sea comparable, puesto que todos los productos
son empaquetados de la misma forma.

En estas tiendas se van acumulando capas de translucidez. La fachada, la maquina de
refrescos, las camaras frigorificas, los envases, hasta el propio liquido, parecen transltcidos,
garantizando el frescor de los productos dispuestos a ser consumidos.

8. Percepcion de lo efimero: la caducidad

La eliminacion del paso del tiempo esta presente en nuestros dias. Para evitarlo utilizamos
representaciones de realidades e imagenes virtuales, no sujetas al tiempo, y que visual y
estéticamente siempre nos parecen nuevas.

El plastico, al que acabamos de hacer alusion, lo utilizamos como material inerte, sin fecha
de caducidad. Con su utilizacion procuramos desorientar sobre el paso del tiempo asociandolo
a espacios efimeros, ligeros, faciles y rapidos de montar y desmontar.

Nos quedamos solo con la envoltura: cuando el producto se desenvuelve ya ha caducado.
Generamos espacios superficiales y envolventes, escenografias que pueden desaparecer en un
instante. Envolvemos un contenido que es ya virtual.

En este sentido destacamos que hay materiales como los vidrios electrocromaticos que
parecen reversibles, que dan la apariencia de ser organismos vivos que tienen la posibilidad
de autorregenerarse. Permiten percibir el espacio con la posibilidad de ser estrenado
ilimitadamente.

La novedad y el cambio del comercio y del producto de venta constantes nos exigen
examinar nuestra memoria. Eliminar el pasado. Lo que ya no es tendencia, caduca. Nos
olvidamos de lo que compramos ayer: solo vivimos el presente; porque «hoy en dia filtramos
estéticamente todo lo que consumimos (Acaso, 2006).

Los cambios en los escaparates se asocian a los cambios de temporada o las rebajas, todos
regulados y convenientemente establecidos. La sociedad actual exige cambios rapidos y
disefios basados en sistemas simples e interactivos.

Sumarle a los planos de un escaparate la posibilidad de volverse transparentes u opacos nos
permite, por un lado, cambiar la relacion exterior-interior del comercio y la calle, y por otro,
establecer diferentes grados de percepcion del producto.

El cambio del espacio puede generar la percepcion del cambio del producto hasta tal punto
que su desaparicion nos da la sensacion de que ya se ha vendido. Un espacio vacio anuncia un



cambio futuro.

9. Percepcion del brillo: la novedad

Somos muchas cosas ademas de consumidores. Los seres humanos, como el espacio, no
somos unidimensionales: cambiamos tanto como cambian las modas. En este sentido, podemos
afirmar que el multiconsumidor consume y cambia sus gustos respecto al producto y al espacio
y «lejos de ir al hombre unidimensional que veia Marcuse, la l6gica del consumo-moda ha
propiciado la aparicion de un individuo amo y sefior de su vida, fundamentalmente voluble, sin
ataduras profundas, con personalidad y gustos fluctuantes. Y por estar asi constituido, necesita
una moral espectacular, la tinica capaz de conmoverle y hacerle obrar. Mayor autonomia de
pensamiento y de accion al permitirles que tuvieran su propia opinion sobre una cantidad de
fenémenos en crecimiento incesante. Su papel formador ha sido determinante, por ejemplo, en
el plano politico», como ya afirmasen Lipovetsky y Charles (2006).

Y es que a veces el espacio tiene tanta potencia que hace desaparecer la marca; por eso el
mensaje a través del espacio tiene que ser intenso, pero controlado. Un exceso de brillo puede
ser molesto, puede anular la percepcién de otros objetos menos brillantes.2Pensar en el brillo
implica también pensar en todas aquellas zonas que no brillan. El nivel de oscuridad varia y
debe ser controlado como complemento a la intensidad del brillo. Deberiamos establecer los
diferentes niveles de brillo de un espacio.

La superficie brillante siempre esta asociada a la calidad y exclusividad del producto y, en
muchos casos, a un estatus economico alto. Si pensamos en los envoltorios plasticos de los
perfumes, por ejemplo, nos damos cuenta de que todos brillan.

Antiguamente, muchos espacios estaban proyectados para verse con la luz de las velas, una
luz no homogénea. Con la llegada de la luz eléctrica, la intensidad y la homogeneidad
multiplican el efecto brillante de las superficies.

El brillo también se asocia a la limpieza. Sacar brillo se identifica con limpiar un producto,
puesto que percibir una falta de brillo se puede asociar a una acumulacion de suciedad. Por lo
tanto, percibimos un espacio brillante siempre como limpio.

El brillo velado, desgastado, se asocia con el paso del tiempo. El material usado puede
generar identidad y subir el estatus de un espacio comercial aunque ese espacio no nos
parezca nuevo. Lo antiguo, no lo viejo, puede revalorizar el espacio.

La aparicion del brillo denota presencia pero diluye el olvido. Convierte un espacio antiguo
en un espacio nuevo, activado, sin estar desgastado por el uso. Brillar aqui y alla genera
intensidades a lo largo de todo nuestro recorrido.

10. Percepcion de la posicion: la multiposicion



La aparicion de los nuevos y modernos medios de transporte cambia nuestra forma de
percibir el espacio. Nos acostumbramos a verlo desde arriba volando o desde abajo
sumergidos. El recorrido es el sumatorio de cambios de posicion en el espacio. El cambio de
la posicion en la percepcion tradicional genera una sorpresa que en uso comercial es
fundamental. El uso del reflejo tiene la capacidad de cuestionarnos nuestra posicion, generar
una extrafieza que, equilibrada, es positiva.

A la hora de disponer nuestro producto en el espacio debemos tener en cuenta la velocidad
con la que el usuario cambia de posicion, puesto que esto determinara el angulo focal de
percepcion y, por lo tanto, la percepcion visual del producto.

La percepcion del mismo producto desde diferentes puntos de vista nos da mas informacion
del producto, ofreciendo nuevas perspectivas. Garantizando asi un conocimiento mayor y
enriqueciendo el recorrido y la experiencia de compra. De hecho, como aportd Rodchenko en
1928, «si se desea ensefar al ojo humano a ver de una forma nueva, es necesario mostrarle los
objetos cotidianos y familiares bajo perspectivas y angulos totalmente inesperados y en
situaciones inesperadas; los objetos nuevos deberian ser fotografiados desde diferentes
angulos, para ofrecer una representacion completa del objeto» (Gomez, 2011).

Las redes sociales nos inducen a un constate movimiento. No tenemos posiciones fijas,
tenemos IP variables. Nos hemos acostumbrado a reflejar acontecimientos desde posiciones y
percepciones diferentes a través de la imagen y sus filtros.

Son importantes las diferentes conexiones visuales que se pueden establecer en el espacio
comercial. Las conexiones visuales fisicas pueden ser verticales u horizontales. En el mundo
virtual se dislocan y la variacion del angulo varia constantemente. Romper la percepcion
clasica asociada al movimiento lineal es uno de los objetivos actuales. El entorno digital nos
ayuda a entender que las distancias cambian, las direcciones fluctian de manera heterogénea y
son aleatorias.

En el mundo virtual no existe el recorrido lineal clasico que tiene un principio y un fin. Por
ello generamos recorridos continuos que dan al usuario la posibilidad de terminar el proceso
de compra cuando él quiera. El cambio posicional puede ser ilimitado.

11. Percepcion de la informacion: el etiquetado

Historicamente la fachada de muchos edificios se convertia en soporte de un mensaje como
sucedia en las primeras basilicas. Actualmente, todo espacio es un soporte para una
comunicacion y asi podemos concebir los dltimos macrohipermercados.

Un espacio puede convertirse en la representacion de la imagen de una marca. Tenemos que
ser capaces de asociar los valores de esa marca y materializarlos espacialmente, garantizando
una coherencia y una continuidad.

El exceso a la hora de generar espacios de simulacion, que no son sino que intentan ser,
puede ser negativo. Debemos transmitir emociones y sensaciones vinculadas directamente con
la marca, de la forma mas honesta posible.



La presencia de nuestra marca o logo en el espacio puede ser una sefial de garantia.
Conviene saber integrarlo en el espacio y darle un protagonismo equilibrado. Un exceso de
imagen hace desaparecer el espacio fisico y produce desorientacion.

En muchos casos se impone la informacién visual, representada sobre la informacion que
nos da el producto real: texturas, peso u olor. Hemos pasado de valorar un producto a través
del tacto, a hacerlo solo a través de la vista.

La marca solia hablar de si misma. Ahora utiliza canales de comunicacion donde se habla de
ella. Uno de estos canales son las sensaciones y percepciones espaciales. Podemos reforzar la
presencia de la marca en el espacio con elementos inmateriales. Asi, «la fachada puede leerse,
de este modo, como: LOGO de una empresa o de una “firma” arquitectonica. Expresion o
traduccion de un “concepto”, o mas aun, CONCEPT, en el sentido publicitario de mensaje, que
remite, mas que a un producto, a un ideal de vida determinado» (Trovato, 2007).

La informacion mas técnica del producto se solia disponer en el etiquetado. La informacién
vinculada y asociada al producto ya es virtual mediante la aparicion de codigos QR, por
ejemplo. La informacion tiende a reducirse a una imagen y a unas siglas. La identidad de la
imagen en el espacio como la denominacion de origen en una marca, nos puede conectar con
nosotros mismos y con otras personas de gustos similares. Debemos generar espacios sociales
y de identidad asociados a la marca.
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Capitulo V

Arquitectura corporativa y efimera
Maria Sortino (disefiadora y profesora. MADin USAL - Universidad de Salamanca)

1. Introduccion: comprar de manera diferente

La compra online ha revolucionado la manera de vender; las tiendas fisicas han tenido que
renovarse y cambiar, tanto su esencia, como su apariencia. En este sentido, el marketing y el
disefio se han puesto al servicio de las marcas para que se adapten a este cambio de
tendencias.

Diferenciarse de la competencia, ofrecer servicios innovadores y nuevas experiencias, son
todas prerrogativas de las tiendas de nuevo concepto: asi surgen nuevos tipos de espacios
comerciales en los que podemos reconocer prioritariamente un disefio basado en el marketing
experiencial, la experiencia del usuario y la valorizacion de la comunicacion comercial.

El marketing experienciall—es un concepto que nace alrededor de los afios ochenta, un
momento historico donde se da una necesidad de enfocar el interés en el consumidor mas que
en el producto, proponer una experiencia afin a las caracteristicas de la marca. Segun Bernd
Smith (1999), los operadores del marketing experiencial se centran en los clientes y
consumidores, como seres humanos racionales y emocionales, preocupandose por lograr
experiencias placenteras.

En este sentido, Smith (1999) considera que el marketing experiencial es la union de
diferentes factores:

* La omnipresencia de la tecnologia.

* La supremacia de la marca.

* La presencia constante de la comunicacion.
* El entretenimiento.

1.1. Transmitir las emociones en relacion a la marca

Con la introduccion planteada hemos de apuntar que el marketing emocional o experiencial
es muy importante para el éxito de cualquier establecimiento comercial, pues este necesita
transmitir los valores, la mision y la vision de la marca.

Ya apuntaba Etxebarria (2017) que «el marketing de experiencias o marketing emocional
gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio a través de la creacién de vivencias
emocionales de comunicacién y consumo gratificante para el comprador/usuario y pertinentes
a la marca».

Asi, conseguir una buena comunicacion es fundamental para expresar las caracteristicas de
las marcas y llegar al consumidor de manera eficaz; el uso de las nuevas tecnologias, el in
store2-y el out of store3-son las mejores herramientas de soporte para conseguirlo. De este



modo, podemos afirmar que la interaccion con el cliente se hace fundamental y necesaria. A
dia de hoy los puntos de venta se hacen social.

La compra online, per se, carece de sentidos y sensaciones; es por ello que la tienda fisica
marca una diferencia ofreciendo actividades de ocio y de ocasién social como pueden ser
creacion de eventos, fiestas y degustaciones en el interior de los espacios comerciales.

Por su parte, la compra offline, la tradicional compra fisica, implica una serie de
experiencias que en si mismas ofrecen (u ofrecian —las nuevas tecnologias se estan
encargando de implementarlas) mayores posibilidades. Desde poder probar las prendas, el
maquillaje, o simplemente tocar el producto que nos interesa, hace que se activen nuestros
sentidos, con lo que la accion de comprar tiene una fase de experimentacion. Asimismo, ir de
compras es un momento de pausa en el que dejamos de trabajar o simplemente salimos de
casa, lo cual implica movimiento fisico, otra diferencia fundamental con respeto a la compra
online.

Con todas estas ideas que apuntamos en este capitulo, se hablara especificamente de tres
categorias de tiendas fisicas, fruto de la innovacion del marketing y del disefio:

* Flagships (también denominadas tiendas insignia).

* Temporary stores (donde incluimos a las pop-up stores y otras tipologias).i
* Estands.

2. Flagship: la vanidad

Para definir la palabra flagship se necesita, previamente, una traduccion literal y una
interpretacion. Del anglosajon es muy ttil saber que flagship se traduce como ‘buque insignia’
y que, desde hace unos afios, el marketing lo ha asumido como término propio para indicar las
tiendas insignia o, como mejor lo define A. Morone (2015), las tiendas imagen.

Es imprescindible partir de la base de que para vender hay que comunicar; y para comunicar
hay que aparecer, hacerse notar, hacerse visible, y perder el miedo a mostrarse publicamente,
buscando siempre la mejor postura. Deslumbrar.

Y aqui es donde comienzan las connotaciones del término, pues ser el espacio simbolo de
una marca implica la responsabilidad de representarla bajo todos sus aspectos, los visibles y
los no visibles.

Los aspectos visibles son, por ejemplo, el uso de colores, materiales y espacios que
representen la marca; los aspectos no visibles son otros como la iluminacion, el uso de olores
o melodias especificas, que se retinen en lo que es creacién de una atmosfera.

Todas estas caracteristicas forman el denominado brandscaping (Mesher, 2011), o ‘paisaje
de la marca’, que consiste en trasladar el branding de una empresa a unas dimensiones
arquitectonicas especificas. Es lo que, en palabras de Riewoldt (2000), «la marca se
transforma en lugar».



Pasamos a ver algunos ejemplos concretos:

La atmosfera de la flagship de la marca Catalog en Pekin se transmite a través de la
repeticion de elementos modulares. Grandes pasillos se alternan con escaparates, siendo,
ademas, la iluminacion un aspecto fundamental que marca el recorrido dentro de la tienda y
realza los voltimenes ademas de poner la atencion en los maniquis.

Figura 11. Bocetos del proyecto Catalog

Fuente: www.nendo.jp

Figura 12. Flagship store de Catalog



Fuente: www.nendo.jp

Figura 13. Burberry, Chicago, Callison Berteluce*


http://www.nendo.jp
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Fuente: www.azahner.c

Figura 14. Foto de Burberry


http://www.azahner.com
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Fuente: www.burberry.com

Figura 15. Missoni, Milan, Patricia Urquiola®


http://www.burberry.com

Fuente: www.patriciaurquiola.com

Las flagships son la maxima expresion de la marca. Retinen en si todas las caracteristicas
necesarias para comunicar la mision y los valores de la empresa y, de este modo, influir en las
elecciones finales del consumidor creando tendencia.

Estas tipologias de tiendas estan creadas para contener colecciones enteras de marca,
ademas de aportar a sus clientes asiduos o fieles la posibilidad de distribuir sus productos con
anterioridad al resto del target o compradores potenciales: nuevas colecciones, lineas exprés,
etc.

Es interesante destacar que los edificios de las flagship stores tienen unas constantes
especificas que parten de la esencia de la propia tipologia de tienda. Asi, una caracteristica
fundamental es la situacion céntrica y muy bien conectada con respecto a la ciudad.

Los centros historicos de las capitales europeas son la primera eleccion para las marcas, sin
embargo, fuera de Europa, donde los centros historicos no son tan importantes ni tan vividos,
las flagship tienen otros emplazamientos estratégicos.

Este factor es muy importante, pues nos hace entender las diferencias sustanciales en la
concepcion urbanistica de las ciudades y las costumbres de compras de los ciudadanos.

Oftra caracteristica constante es la concentracion en un mismo barrio de varias flagships,
creando espacios de referencia en la ciudad. Son muy famosas las arterias vias como Via


http://www.patriciaurquiola.com

Montenapoleone, en Milan; Fifth Avenue, en Nueva York; Avenue des Champs—Elysées, en
Paris; Regent Street, en Londres; Ginza, en Tokio; o, sin ir muy lejos, la calle Serrano, en
Madrid.

Del mismo modo, es destacable la localizacion en edificios emblemdticos, con
caracteristicas especificas, o edificios monumentales protegidos, sobre todo en el caso de las
ciudades europeas. También edificios creados en colaboracién con grandes arquitectos:
podemos destacar el edificio de la Maison Louis Vuitton, llamado el Pabellon de Cristal,
construido en 2012 en Singapur y disefiado por el equipo de arquitectos FTL.

Figura 16. Louis Vuitton, Singapur, FTL, Peter Marino Architect
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Fuente: Jimmy Cohrssen.

Los arquitectos del estudio FTLZ-definen esta obra como la primera Island Maison. En
cuanto al aspecto monumental, el edificio esta expuesto al sol en todas sus caras y se encuentra
sittado en una zona de clima ecuatorial. Para evitar el calentamiento del edificio, los



arquitectos han creado un sistema de sombreado compuesto por médulos de tejido que filtran
la luz de manera suave. El resultado del interior es un espacio calido y un estilo navy.

Por su parte, la flagship de Miu Miu en Tokio es el resultado de la colaboracion entre la
marca Prada y los arquitectos Herzog y De Meuron. La tienda es como una caja de regalos
semiabierta, los acabados en cobre consiguen una continuidad entre lo interior y el exterior.

Figura 17. Miu Mit, Ginza, Herzog De Meuron

Fuente: Nacasa & Partners.

Otra caracteristica fundamental es la libertad de disefio con respeto a las clasicas
franquicias. La tienda H&M de Portal de 1’ Angel en Barcelona, disefiada por Javier Mariscal
y Fernando Salas, destaca en disefio con respeto a las usuales tiendas de H&M.

Figura 18. H&M, Barcelona, Javier Mariscal, Salas Studio



Fuente: www.bdrd.wordpress.com

A nivel de dimensiones, las flagships pueden ser entre cinco y ocho veces mds grandes que
las tiendas clasicas, desarrollandose ademas en hasta cuatro pisos (Moore; Doherty; Doyle,
2010). La tienda Zara en Salamanca es un rotundo ejemplo de flagship al estilo europeo. Se
encuentra situada en lo que antes eran los restos del convento de San Antonio, construido a
finales del siglo xviir y nunca acabado.

La tienda, una estructura de acero y cristal dentro del edificio existente, se desarrolla sobre
4 pisos, con las paredes interiores acristaladas que dejan disfrutar la vista de la altura de la
iglesia y con perspectivas poco usuales y muy bellas.

Figura 19. Zara, Salamanca, Sonia Vazquez


http://www.bdrd.wordpress.com




Fuente: www.reharq.com

3. Tiendas temporales (temporary stores)

3.1. El comercio como reflejo de la realidad

Conexion y contacto son palabras muy similares y cercanas que indican el enlace entre dos
partes; no obstante, tienen matices muy diferentes: al hablar de conexién nos referimos a una
realidad virtual mientras que en contacto la esencia es fisica.

En la actual economia de mercado estamos en conexion y, lamentablemente, apenas en
contacto. Festivales y revoluciones se organizan a través de la red, la transmision del
conocimiento es potencialmente mucho mas amplia por la existencia de internet y, sin
embargo, es mucho mas superficial (y a veces poco cierto). Estamos siempre conectados; en
todo momento se detectan todos nuestros movimientos, nuestros gustos, nuestras elecciones,
nuestros pensamientos. Y a pesar de ello, estamos aislados en muchas ocasiones.

Nuestro reflejo, el reflejo de la sociedad que construimos (y que, inevitablemente, nos
rodea), se puede observar a través de unos filtros que, a medida que van cambiando, van
adecuandose a las exigencias de las personas, a veces contribuyendo, y al mismo tiempo,
modificando sus costumbres.

Entre las multitudes de filtros de la sociedad contemporanea, podemos distinguir el arte, la
literatura, los medios de comunicacion; y, por supuesto, entre estos filtros hay que considerar
también el marketing. En este sentido, el comercio, como no puede ser de otro modo, se
adapta a estos cambios de la sociedad, proponiendo nuevas alternativas de compras para la
vida contemporanea.

En este sentido, los temporary stores, en sus diferentes variantes, nacen como punto de
conexion entre las propuestas comerciales y la realidad actual. ;Qué son realmente? Son
espacios comerciales con un tiempo de vida determinado, normalmente entre tres semanas y
tres meses, con caracteristicas propias de la arquitectura efimera y precaria, para permitir su
movilidad y flexibilidad para el desplazamiento. De hecho, segin Catalano y Zorzetto (2010),
el temporary store esta proyectado desde su origen y concepcion con la intencion de cerrarse
posteriormente o, en su caso, transformarse en un escenario diferente.

No es un punto de venta en el sentido clasico del término, es un instrumento de
mercadotecnia en el que se instaura y toma fuerza la relacion entre el cliente y el producto o la
marca. Los temporary stores son, prevalentemente, canales de comunicacion mas que
instrumentos de distribuciéon propiamente dichos.

3.2. El fenémeno del comercio a tiempo (just in time)


http://www.reharq.com

Para enmarcar el término en un periodo concreto y para citar a los pioneros de la
mercadotecnia y del retail temporal hablaremos de Nueva York y Tokio, como escenarios, y
de la empresa Vacant,2-de Russel Miller,2-como protagonistas.

En su web, el equipo de Vacant!%-cuenta c6mo, en un viaje a Tokio, observaron la existencia
de puntos de venta de productos de edicion limitada, donde los clientes formaban colas para
obtener uno de esos productos exclusivos. Acabado el producto, la tienda cerraba hasta
recibir nuevos materiales para volver a abrirla cuando dispusiera nuevamente de ellos. Asi, en
Vacant tuvieron la idea de adaptar esta tipologia de venta al mercado occidental, donde las
tiendas temporales cierran permanentemente después que la mercancia se acaba,
programandose su traslado a otro sitio.

La idea se ha expandido de forma casi viral desde Nueva York hacia todo el mundo
occidental, en especial hacia Londres y Milan.

El temporary store ha evolucionado mucho, hasta llegar a tener diferentes tipologias de
tiendas, cada una con su nombre y una funcion principal. Porque el fenémeno del comercio a
tiempo ha sido una solucién para lanzar tiendas en tiempos de crisis, para establecer un
dialogo con el cliente y fortalecer la relacion con él; ha dado empaque fisico a tiendas
virtuales y ha permitido hacer estudios de mercado antes de abrir nuevos comercios, limitando
los riesgos de las inversiones

3.3. El comercio se adapta a la evolucion de los tiempos

La evoluciéon de la sociedad influye, indudablemente, en otros sectores que suponen el
reflejo de la misma. La mercadotecnia no puede evitar estudiar los fenémenos sociales y las
innovaciones existentes en todos los campos de la actualidad, para aplicarlo a su campo. De
este modo, el marketing y el comercio se adaptan a los tiempos actuales, poniéndose de
manifiesto la tendencia de los temporary stores. Las caracteristicas sine qua non de los
temporary stores son:

* Temporalidad.

* Precariedad (o flexibilidad).
* Movilidad.

» Emotividad.

* Pasamos a ver cada una.

a) Temporalidad
Desde unos pocos dias hasta no mas de tres meses. La vida media de un temporary store no
puede prolongarse porque perderia una de las caracteristicas fundamentales: la existencia en
un periodo de tiempo determinado. En este periodo se desarrollan todas las actividades y
eventos que la marca pretende organizar para llegar a objetivos prefijados de comunicacién
comercial y de venta.



Es el caso de Custo Barcelona Pop Up Tour, una tienda que abre en Granada solo diez dias,
con descuentos de hasta el 70 % en articulos de la nueva temporada y con una agenda llena de
fiestas y eventos que ofrecen exclusividad y pretenden llamar la atencion y generar publicity.

La creacion de eventos es parte del marketing experiencial que contribuye a dar
gratificacion y crear expectativas entre los seguidores de la marca y en los eventuales curiosos
que quieran conocerla. El evento normalmente esta relacionado con el producto o la tipologia
de producto expuesto y puede variar desde una exposicién artistica, a una fiesta, performance,
conciertos de musica, etc.

b) Precariedad y flexibilidad

Las caracteristicas fisicas de los temporary stores se hacen presentes en las dimensiones de
precariedad y flexibilidad, caracteristicas que permiten que el espacio cambie facilmente, sin
demasiados gastos de traslado, sin demasiadas obras ni complicaciones a la hora del montaje
y desmontaje. Por ello, para las pop-up stores, la precariedad y flexibilidad se definen por la
existencia de la movilidad como parte mas importante y esencial.

Por poner un caso de ejemplo, la marca Cos, en su tienda temporal de 2015, trabajo con la
multiplicacion del espacio a través de los espejos a toda altura. El color predominante fue el
rosa y sus diversas gradaciones, con diferentes paneles decorativos que distribuian el espacio
y establecian el recorrido del cliente.

¢) La movilidad

Tercera caracteristica de los temporary stores, y de manera muy especial en las pop-up
stores, es la movilidad. Se dan arquitecturas efimeras que muy pocas veces tienen algo que ver
con el lugar: containers, estands, pequefios espacios que describen una marca y la
representan, teniendo en cuenta solo las caracteristicas genéricas del lugar donde se
colocaran, como si estuviéramos apoyando momentaneamente ese objeto, con identidad y
caracteristicas, en un lugar momentaneo y que realmente no le pertenece. Posibilidad de
moverse, al fin y al cabo.

En este sentido, destacamos, por ejemplo, las moving shops:-un tipo de pop-up storel2-que
hace de la movilidad su fortaleza. Hoy, como siempre, existen tiendas moviles temporales
para vender. Puede que no cambie la forma en exceso, pero si cambia, radicalmente, la
esencia, el concepto. Podemos destacar las acciones de Nivea Moving Shop, que apreciamos
en la figura 20.

Un claro ejemplo puede ser el proyecto de moving shop de Ape Malandra. Una
emprendedora de moda del norte de Italia ha desarrollado este proyecto de venta de con fines
benéficos, que consiste en retomar el concepto de venta ambulante, dando al emprendimiento
una pizca de color, frivolidad y, obviamente, disefio. Podemos ver un ejemplo en la figura 21.

Figura 20. Moving shop de Nivea



Fuente: www.progetka.com

Figura 21. Ape Malandra


http://www.progetka.com

Fuente: www.thepiccachillyparlour.com

Otro aspecto de la movilidad en los temporary stores son las rutas: la tienda sigue un tour

propuesto en unas fechas determinadas creando expectativa (curiosidad) entre los clientes.
d) Emotividad

La ultima de las caracteristicas, la emotividad, tiene un papel muy importante en los
temporary stores. La tienda temporal tiene, entre sus prioridades, la transmision de los
valores de la marca, la captacion de nuevos seguidores y todo ello dejandose conocer a través
de acciones de marketing que tienen en cuenta las emociones que la marca puede dar al
cliente, la oferta de una experiencia para no olvidar. Marketing sensorial, al fin y al cabo.

Decidir emprender un proyecto de temporary store puede tener diferentes motivaciones de
caracter comercial y de comunicacion. Es por eso que las empresas deciden hablar al cliente a
través de una arquitectura efimera con una identidad muy fuerte que describa una atmosfera,
que produzca estimulos que influyan, segin Merhabian y Russel (2010), directamente en las
emociones del individuo y en su comportamiento en el ambiente que le rodea.

La atmosfera en el punto de venta puede probar respuestas emocionales en los consumidores.
Tales respuestas emocionales se reflejan en las compras, en la permanencia del cliente en la
tienda, en la fidelizacion del mismo, etc.


http://www.thepiccachillyparlour.com

Asi pues, en los temporary stores se organizan eventos con una programacion cerrada, con
un disefio que representa a la marca de una manera muy evidente, con un branding de edicion
limitada para la experiencia temporal.

3.4. La compra por impulso y su contribucion en el plan de negocio

Comercialmente, los temporary stores aprovechan la compra «por impulso». Esta operacién
de marketing consiste en crear una ocasion de compra a la que el cliente no puede renunciar.
Es substancialmente una tipologia de compra no planificada (Jiménez, 2016) en la que se coge
al cliente por sorpresa, creando una oportunidad a la que €l no puede renunciar. La necesidad
de la compra en los temporary stores se crea porque los clientes pueden acceder al producto,
normalmente de edicion limitada, solo por un periodo de tiempo muy reducido, lo que provoca
la carrera a la obtencion del gadget.

Tratan de especial manera el efecto de la compra por impulso las tiendas del aeropuerto y de
las zonas de paso, que se aprovechan de compras last minute. Otro ejemplo de compra por
impulso son las compras en el periodo de rebajas. La oferta especial crea la exigencia de
comprar. El temporary store es muy Util en este sentido para crear oportunidades de compra y
venta totalmente exclusivas.

La venta en temporary stores suele tener, ademas, un servicio afiadido, como cursos,
talleres, regalos, actividades o, simplemente, la edicion limitada, solo para fanes.

Normalmente, el buen disefio del estand y el plan de marketing no prevén ventas en stock ni
outlets, a menos que se maquillen como algo irrepetible.

El temporary store puede proporcionar, asimismo, un estudio estadistico muy interesante,
para nuevas empresas que quieran posicionarse en el mercado. Ademas, una tienda temporal
nos puede ayudar en los primeros pasos hacia la definicion de la tipologia de cliente, de sus
gustos y de su disposicion hacia la marca. En el caso de tiendas virtuales, el temporary store
sirve para dar un lugar fisico, y, aunque sea temporal, esto contribuye a dar confianza al
consumidor, y a hacer publicidad para la creacion de nuevos clientes.

3.5. Tipologia de las tiendas temporales

A pesar de las caracteristicas de temporalidad, precariedad-flexibilidad, movilidad y
emotividad que las une, las tiendas a tiempo gozan de diferentes tipologias, cada tipo de tienda
tiene caracteristicas peculiares y diferentes, y se distinguen a veces por nombres muy
llamativos. Pasamos a ver dos clasificaciones: en funcion de su forma y en funcion de su fin.

3.5.1. En funcion de la morfologia

Los pop-up stores

En linea con las afirmaciones que hace Estanyol (2012), el término pop-up es un
concepto «que podriamos traducir como emerger y que se inspira en el mismo nombre que



usamos para denominar las ventanas emergentes de internet». Sin embargo, el significado
originario servia para describir los libros y cuentos infantiles en los que se crea una tercera
dimension a través de la construccion con estructuras de papel desplegable, paginas de papel
doblado que recrean dimensiones espaciales tridimensionales para después recogerse en
pocos segundos dos dimensiones. Porque, como aportamos, pop-up significa, literalmente,
aparecer de repente.

Las tiendas pop-up comenzaron a ponerse de moda a principios del siglo xxi, sobre todo en
paises como Australia, Canada, Estados Unidos y Reino Unido. Inicialmente, los pop-up
stores se definian como estands efimeros moviles. Con el paso del tiempo se lleg6 a usar el
término pop-up store como sinonimo de un determinado tipo de establecimiento temporal y
efimero, el temporary store, sin embargo, no es del todo correcto.

Suponen la maxima expresion de una tendencia del comercio minorista de los ultimos afios
por abrir puntos de venta de muy breve duracién. Aparecen por poco tiempo y desaparecen
como si nunca hubieran existido para volver a abrir en otro lugar, creando, de este modo, una
mayor expectativa para los clientes.

Figura 22. Cardboard Box, Naver App



Fuente: www.trendhunter.com

Los guerrilla stores o guerrilla restaurants

El origen de los espacios guerrilla no es comercial, sino social y urbanistico. Los guerrilla
son espacios abandonados que retoman vida por iniciativa privada, normalmente creativas y
con animo de protesta.

Hay una multitud de iniciativas guerrilla. Asi pues, después de los guerrilla gardening,13-de
las apropiaciones de espacios ptblicos por parte de los vecinos, de los cines guerrilla,1
cines de bajo presupuesto, nacen los guerrilla stores, lugares abandonados o en desuso,
acondicionados a tiendas temporales de muy bajo presupuesto.

Figura 23. Guerrilla store Comme des Gargon en Varsovia
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Fuente: www.hypebeast.com

Otros tipos: moving shop y garage sale

También se reinterpretan viejas tipologias de venta: el vendedor ambulante se viste con el
nombre de moving shop, aportando mucho color y productos de disefio. Un ejemplo
interesante podria ser el proyecto de Ape Malandra, del que hemos hablado anteriormente, o
el recuperado por Fiorucci en el afio 2013. O la reinterpretacion en clave moderna de los
garage salel>-neoyorquinos, que las grandes marcas usan para las ventas temporales de
outlet.

Figura 24. Moving shop Penguin Books
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Fuente: www.culturacolectiva.com

Shop sharing

Tener un local en el centro de la ciudad, cercano a los lugares mas a la moda, muchas veces
incluye alquileres muy altos y gastos que una pequefia empresa no puede soportar. Por otro
lado, quien conoce la dinamica de las tiendas temporales sabe muy bien que un sitio céntrico
es un lugar muy apetecible para quien quiera hacer un top de venta en poco tiempo. En este
sentido, la ultima frontera del negocio inmobiliario es la solucién de shop sharing.

La propuesta viene de parte de las inmobiliarias mas innovadoras, que conocen este tipo de
mercado efimero y deciden dedicar el mismo espacio inmobiliario a una programacion de
alquileres comerciales con temporary stores. Lo ideal es crear un espacio flexible que cambie
de aspecto cuando cambie la tienda y que sea reconocido por el publico como un espacio de
temporary store al que acudira, aunque sea solo por curiosidad o esperando tener una
experiencia diferente cada vez.

3.5.2. Clasificacion de los temporary stores

Las tiendas temporales, ademas de tener muchos usos, como cualquier espacio comercial, se
pueden clasificar por el objetivo por las cuales se ponen en marcha. Teniendo en cuenta que
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normalmente la publicidad es una caracteristica siempre latente, hay variantes que dan
contenido a la iniciativa.

Experimental

Se trata de marcas que necesitan experimentar con su producto sin una fuerte inversion; es
una manera de entender como el cliente percibe el producto que se propone en el mercado. El
temporary store experimental se usa, en la mayoria de las ocasiones, para nuevas marcas o
marcas ya situadas en el mercado que quieren ampliar la oferta del producto.

Artistica

La connotacion artistica es una alternativa para dar diversion y experiencia al temporary
store. Normalmente los temporary stores son muy llamativos por si mismos y ademas tienen
productos de edicion limitada o precios mas bajos muy golosos para el cliente. Sin embargo,
el patrocinio artistico revela una faceta diferente del branding, que da exclusividad a la marca
y al producto mismo.

Publicitaria

iLo importante es que se hable! Y de eso se trata: los temporary stores no dejan de ser un
producto estrictamente publicitario que busca constituir un posicionamiento del producto y la
marca, y una imagen mental en el mercado. Camisetas, pendrives, llaveros, gadgets en
general; regalos Unicos que no se pueden encontrar en ningln sitio mas que en estas tiendas y
por tiempo limitadisimo. En definitiva: publicidad que provoca el frenesi.

Comercial

La obsesion para muchos de los temporary stores es conseguir el top de ventas en poco
tiempo, vender productos a edicion limitada, rebajas, etc.

Benéfico

Algunos pop-up store pueden tener un objetivo benéfico. Esto nace de la posible
colaboracion de la marca con asociaciones caritativas, ONG, fundaciones, etc.

4. El estand comercial de disefio. El lugar de la marca

El estand es un instrumento comercial y de marketing, Los objetivos principales son:
consolidar la presencia de la marca en el mercado e investigar otros posibles mercados y
clientes, desplazando el plano real y presencial con una difusion comercial que, normalmente,
se realiza en los medios de comunicacion.

El estand no tiene como objetivo conseguir un top de venta en el acto, sino que los



resultados de su inversion son mas bien a medio y largo plazo.

Los estands estan proyectados para su situacion en el interior de las ferias. Pabellones muy
grandes, muchas veces sin personalidad, espacios de paso que se viven y en los que se actia
en plazos muy cortos de tiempo. Estos espacios con escenografias cambiantes se podrian
definir, interpretando a Marc Augé (2000), como no lugares:

«Son tanto las instalaciones necesarias para la circulacion acelerada de personas y bienes
(vias rapidas, empalmes de rutas, aeropuertos) como los medios de transporte mismos o los
grandes centros comerciales, o también los campos de transito prolongado donde se
estacionan los refugiados del planeta.»

Los estands de feria son arquitecturas efimeras dentro de otra arquitectura, espacios
publicitarios y de comunicacién que representan la identidad de la marca. El lugar de la
marca. Se construyen en un espacio cerrado donde la competencia es muy alta y donde, para
tener éxito, hay que diferenciarse de los demas. La diferenciacion puede realizarse mediante la
creacion de estimulos para el visitante; por un lado, a través del disefio y, por otro, a través de
actividades formativas, de ocio, etc.

4.1. Clasificacion

Los estands se pueden dividir en diferentes tipos: segun circulacion y segtn disefio.
4.1.1. Segun circulacion

Estand abierto

El tipo abierto es un estand donde la circulacion es fluida, aunque teniendo una entrada
principal y jerarquicamente mas importante. No obstante, no se establece un verdadero punto
de entrada y salida.

La informacion es intuitiva y el visitante entiende los mensajes emitidos mientras visita el
estand. La presencia de zonas de reunion es limitada y se prefiere hablar con el cliente de pie
0 en mesas altas.

Figura 25. Estand Onix en la feria Cevisama



Fuente: www.onixmosaico.com

Cerrado

Los estands cerrados, ademas de tener dimensiones muy amplias, quieren comunicar al
cliente una atmosfera mucho mas de élite. El acceso restringido provoca curiosidad. Con ello,
al entrar en su interior, el estand no puede permitirse decepcionar y transmitir en todo
momento una experiencia unica.

Se establece un recorrido interior mucho mas lento, llegando a realizarse una gestion de
colas en momentos de gran afluencia para evitar cuellos de botella.

Los espacios expositivos se alternan con zonas de descanso, y la informacion comercial es
mucho mas personalizada.

Si las dimensiones del estand lo permiten, contemplaran espacios para salas de reuniones
formales, cafeteria, aulas de talleres tematicos, etc.

Figura 26. Edra, estand cerrado en la feria del mueble de Milan, 2017
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Fuente: www.edra.com

4.1.2. Segun diseio

Estand modular

La particularidad del estand modular es la flexibilidad, la facilidad de montaje y los bajos
costes. Sin embargo, y por otro lado, un estand modular limita mucho las posibilidades
comunicativas a través del disefio y, sobre todo, la posibilidad de distinguirse de los demas
estands feriales.

Los materiales mas usados para este tipo de estands son estructuras de aluminio y paneles de
PVC o similares.

Figura 27. Estand modular
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Fuente: www.hidrone.com

Estand personalizado

Un estand personalizado tiene un presupuesto mas elevado; sin embargo, los efectos son
mucho mas llamativos e interesantes a nivel de marketing y publicidad. Un estand
personalizado atrae la atencion y la curiosidad desde lejos, ofreciendo, a través del disefio y
del juego con los sentidos, una experiencia diferente.

Es el ejemplo del estand de Dedon para el Salone Internazionale del Mobile de Milan en
2017, donde el espacio se duplica a través de un espejo, recreando un ambiente de playa muy
alegre, donde predominan los motivos geométricos y florales, con colores vivos y materiales
naturales.

El mobiliario expuesto es el propio mobiliario del estand, lo que capacita para poder probar
y tocar los productos, lo que supone un recurso muy usado en los estands de disefio y
decoracion.
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Figura 28. Dedon, disefiador Werner Aisslinger, Salone Internazionale del Mobile, Mildn 2017
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Fuente: www.dedon.com

El programa de necesidades de un estand debe tener en cuenta diferentes tipos de espacios
para satisfacer algunas de sus necesidades: exposicion, comunicaciéon y almacenamiento son
las necesidades prioritarias que un estand tiene que satisfacer.

El espacio expositivo cambia mucho en funciéon del tipo de producto que se vende y se
expone. Asi, para los productos mobiliarios, decoracion y disefio, por ejemplo, se da la
posibilidad de usar el producto, y que este sea parte de la propia decoracién del estand.

En el caso de productos de media y pequefia dimension, como vajillas, productos de
alimentacion, pequefios electrodomésticos y cosméticos, podemos encontrarnos con
exposicion en frontis (de pared) o en gondolas, mostradores y mesas para catas de productos.

Con todo esto, es interesante destacar que durante los dias de feria y exposicion, la empresa
tiene que comunicar de manera fluida y, de ser posible, interactiva. Por ello, los elementos de
sefializacion digital aportan una ayuda indispensable para la comunicacion informal. Son
videowalls 1°-tétems digitales,”~monitores que nos ayudan a modificar la percepcién del
espacio y a dar informaciones sobre nuestros productos.

Figura 29. Videowall Samsung, Milan
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Fuente: www.equinox-design.com/pages/samsung

Asimismo, en los espacios dedicados a una comunicacién mas informal es importante la
presencia de expositores informativos para folletos y de mesas altas para que los comerciales
puedan tener un punto de apoyo para la interaccion con los clientes.

Dentro del estand también tenemos que dedicar parte del espacio a reuniones mas formales
con posibles clientes o proveedores. En estos casos se necesitara un espacio mas aislado, con
asientos y mesas para poder trabajar comodamente.

Durante una feria, en el estand trabajara mucha gente, muchas horas seguidas, por eso es
necesario un espacio de almacenaje lo suficientemente grande como para contener efectos
personales de los trabajadores, ademas de herramientas de trabajo como merchandising,
publicidad y folletos.
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1 También denominado marketing emocional.
2 Literalmente, ‘en la tienda’.
3 En antitesis a in store, out of store se refiere al exterior del establecimiento.

4 Podemos encontrar el término temporary store como masculino o femenino, indistintamente. De este modo
encontramos autores que hablan de las temporary stores y otros tanto, en cambio, de los temporary stores. Nosotros
no hacemos distincién puesto que la diferencia radica en el punto idiomatico del que se parta.

5 En la flagship de Burberry en Chicago, el concepto de brandscaping se ha interpretado trasladando a la fachada
el reconocible y clasico motivo de cuadros de la marca.

6 Otro ejemplo es el brandscaping que se puede observar en la flagship de la marca Missoni, diseflada por Patricia
Urquiola. El espacio se reinterpreta con las caracteristicas lineas geométricas de la marca y sus diferentes texturas.

7 FTL: <http/ftlstudio.com>

8 Vacant es una empresa de disefio integral situada entre Los Angeles y Nueva York. Ofrece servicios de disefio de
marca y de proyectos de retail especialmente enfocados al temporary store.

9 Russel Miller se define a si mismo como fundador y pionero en el concepto de retail temporal y pop up store.
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10 <http://govacant.com>

11 Definiremos moving shop en las siguientes paginas.

12 También nos detendremos en este concepto mas adelante.

13 Guerrilla gardening es una actividad no violenta donde los activistas ocupan una zona verde de la ciudad que se
encuentre descuidada y la cultivan. Para el jardinero Ron Finley (<http:/ronfinley.com/>) (2013), estos espacios

cultivados son también una respuesta a la creciente cultura de la comida basura, simbolo de la desigualdad econdmica
y cultural.

14 El cine de guerrilla es una tipologia de cine realizado con pocos recursos y con la ayuda de la tecnologia, hoy
mas accesible.

15 Los garage sale, llamados también yard sale o rummage sale, son un tipo de venta informal, de origen anglosajén
y norteamericano, que se realiza, generalmente, delante de casas privadas y con motivo de mudanzas, vaciado u
obras.

16 Los videowalls son pantallas de gran formato usadas para la sefializacién digital en espacios comerciales.

17 Se definen como t6tems a las pantallas digitales verticales usadas para la sefializacién comercial.
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Capitulo VI

Ambientacion artistica en los espacios comerciales
Elena Bellido-Pérez (Universidad de Sevilla)

All department stores will become museums and all museums will become department

stores.l:

Andy Warhol

1. Introduccion

El arte y el establecimiento comercial, aunque a priori puedan parecer opuestos, guardan
una estrecha relacién que cada vez nos resulta menos extrafia. En teoria, en el establecimiento
comercial siempre prevalece la transaccion econdmica como fin ultimo, y en la galeria
artistica es la experiencia contemplativa la que cobra protagonismo. Sin embargo, estos dos
ambitos, las compras por un lado y la experiencia museistica por otro, han llegado a un
entendimiento tal que hoy en dia no dejan de evolucionar juntos. A causa de esta realidad, la
cita del artista pop Andy Warhol apuntada al comienzo esta ganando fuerza con el paso de los
anos.

Siendo Warhol o no un visionario, lo cierto es que la vertiginosa expansion de la sociedad
de consumo hace que muchos museos ya estén adoptando algunas caracteristicas del espacio
comercial. Y esto sucede no solamente porque a la salida del museo se le sugiera
(descaradamente) al publico que realice una compra en la tienda de recuerdos, sino porque
algunos museos y galerias llegan a compartir espacio arquitecténico con un centro comercial.*
No obstante, este poderoso dialogo entre arte y comercio también se da en el sentido inverso,
como también vaticinaba Warhol: hablamos ahora del arte como recurso publicitario en el
espacio comercial. Aqui ya no es la sociedad de consumo la que esta fagocitando al museo,
sino que son los comercios los que intentan dar una imagen lo mas alejada posible de sus
objetivos economicos, fomentando el interés y la curiosidad del cliente.

Verdaderamente, algunos comercios albergan y exponen sus productos como si de obras de
arte se tratasen, recreando en todo el establecimiento un ambiente museistico. Pero, mas alla
de ello, otros establecimientos suelen integrar en su espacio obras de arte conocidas, o
representarlas con los productos que ofrecen, creando asi una atmésfera de simpatia y afinidad
con su publico objetivo. Todas estas posibilidades de ambientacion artistica en el espacio
comercial, tanto en su interior como en sus escaparates, son las que se desarrollaran en el
presente capitulo.



2. Espacio comercial y arte: una experiencia visual

A lo largo de los siglos, el arte, al dirigirse a la parte emocional del hombre, siempre se ha
caracterizado por una extraordinaria capacidad de persuasion. Y este potencial ha sido
convenientemente utilizado como estrategia por la publicidad, como ya demostré Jiménez-
Marin (2012). De este modo, ahondar en las estrategias artisticas seguidas por el espacio
comercial es completar el entramado de relaciones que se han dado tradicionalmente entre el
arte y la publicidad.

Para comenzar a describir dichas estrategias, partimos de una base fundamental ya propuesta
por varios tedricos: el arte es comunicacion (Eco, 1990, 2005; Berger, 1976; Panofsky, 1987;
Read, 1973; Dewey, 2008). ;Y qué comunica el arte? Segin Herbert Read, el objetivo del arte
«es la comunicacién del sentimiento» (1973, pag. 13). Completando esto ultimo, Tatarkiewicz
indica que para que la obra de arte se considere como tal tiene que «deleitar, emocionar o
producir un choque» (2008, pag. 67). En linea, Bellido-Pérez, Jiménez-Marin y Garcia (2017)
seflalan el valor afiadido del arte incluso con fines delimitados concretos (politica,
propaganda). Por todo ello, se puede afirmar que de esta finalidad comunicativa del arte
mediante la que produce placer, emocion o impacto en el espectador, se deriva su potencial
persuasivo. Ademas, este potencial puede ser atin mas fuerte en las artes visuales (dado que la
vision es el sentido mas desarrollado del ser humano), que son las que aqui vamos a tratar
bajo el término arte; nos referimos a la arquitectura, la escultura y la pintura, en linea con las
afirmaciones de Caro y Jiménez-Marin (2006).

Desde aqui ya podemos comenzar a trazar la relacion entre el arte y el espacio comercial:
ambos suponen experiencias visuales para el publico. La decoracion, ambientacion y
disposicién de los productos en el espacio comercial se perciben mayormente por el sentido
de la vista. Por ello, integrar estratégicamente en el establecimiento las caracteristicas
intrinsecas de las artes visuales trae consigo como beneficio la gestion del potencial
persuasivo del arte. El entorno comercial se acaba convirtiendo asi en una experiencia
contemplativa. Se pretende, de esta manera, persuadir al cliente suscitandole emocion, placer
o provocandole un impacto visual. Por consiguiente, el visitante al establecimiento se sentira,
en primer lugar, atraido por el manejo del arte o por las referencias a obras artisticas, por lo
que su posible decision de compra contara con un fuerte impulso inicial.

3. Integracion del arte en el espacio comercial

3.1. La gestion del espacio comercial como actividad artistica

En primer lugar, la forma mas general de tratar la interrelacion entre el arte y el espacio
comercial es considerando la gestién espacial y decorativa del establecimiento como una
actividad artistica, cuyo resultado es la generacion de una obra de arte. Mary Portas, en su



obra sobre las posibilidades creativas del escaparate, defiende esta idea expresandola de la

siguiente manera: «Windows can be art. When creative energy is your brief, what’s the

difference between exhibiting in a gallery, designing a stage set or going into a window?»>

(1999, pag. 14). De hecho, existe una larga tradicion de consagrados artistas que disefiaron
escaparates, y los «reivindicaban [...] como un espacio magico en el que se podia exhibir una
obra, o pararse frente e él para sorprenderse con su contenido» (Jiménez-Marin, 2016, pag.
65).

Una de las primeras, y mas famosas, incursiones del trabajo del artista en el entorno
comercial fue el disefio de escaparates que se le requirié a Salvador Dali en 1939 para los
grandes almacenes Bonwit Teller en la Quinta Avenida de Nueva York (Pérez, 2003, pag. 192;
Jiménez-Marin, 2016). Desde entonces, narra Portas, los escaparates comenzaron a
evolucionar junto a las corrientes artisticas del momento, sobre todo a partir del traslado de la
capital artistica de Paris a Nueva York en la segunda mitad del siglo xx (1999, pag. 9). En este
contexto, Portas destaca la figura del disefiador Gene Moore, quien, como director de
exposicion para la firma Tiffany & Co desde 1956, llegd a contratar a mas de novecientos
artistas (excepto Warhol, todos anénimos) durante sus afios de trabajo en los escaparates
(1999, pag. 9). Fue Moore, de hecho, «el primer disefiador de escaparates profesional en
Estados Unidos» (Jiménez-Marin, 2016, pag. 67).

A causa de esta tradicion, y gracias a la consideracion del espacio comercial como obra de
arte, hoy en dia se pueden apreciar diversos disefios y ambientacion de comercios resultado
del trabajo de un artista. Estos artistas pueden, por un lado, inspirarse en corrientes, estilos,
obras y otros artistas ya consagrados, y, por el otro, imprimir un estilo propio, dejando su
huella personal. Sea como sea, lo fundamental cuando se realiza un disefio y creacion artistica
para un escaparate o para el interior de un establecimiento es hacerlo en consonancia con la
filosofia y los objetivos estratégicos del comercio. Esto es, al integrar el arte en el espacio
comercial hay que tener siempre presente que el objetivo ultimo sigue siendo la compra del
producto, por lo que hay que trabajar para el ptblico objetivo de la marca y para la imagen de
la misma. Nunca se debe realizar el arte por el arte, puesto que el arte aqui no es un fin en si
mismo, sino un medio para conseguir la transaccion econémica.

En esta linea, un primer caso de una estudiada creacion artistica en el establecimiento
comercial son los escaparates de la firma francesa de complementos Hermes, disefiados por el
estudio Kiki van Eijk (figuras 30 y 31). Se trataba de una serie de cinco escaparates en los
que, a pesar de no identificar directamente ninguna obra o estilo concreto, se puede apreciar la
influencia de varias corrientes artisticas, como el periodo rosa de Picasso (y sus escenas
circenses), trazos similares a los de Cézanne, o la obra en general de Chagall (en la figura 30,
sobre todo). Algo que también llama poderosamente la atencién quiza sean las referencias a
Alicia en el pais de las maravillas presentes en los relojes (figuras 30 y 31) y en el conejo
(figura 31), ya que el estudio creativo quiso expresar el concepto del «regalo del tiempo»,
ideado por la marca Hermes (Chin, 2012). Este es, pues, un buen ejemplo de un trabajo
conjunto entre la tematica propuesta por la marca y la libertad artistica del estudio contratado.



Figura 30. Escaparate de Hermés (1), Amsterdam, por Kiji Van Eijk (2012)

Fuente: www.designboom.com

Figura 31. Escaparate de Hermés (2), Amsterdam, por Kiji Van Eijk (2012)
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Fuente: www.designboom.com

No obstante, también se pueden destacar otras acciones artisticas en espacios comerciales
que no necesariamente estan ligadas a una marca o evidencian una finalidad de compra, pero
que si forman parte de la promocion de un establecimiento. Puede hablarse, en este sentido, de
la instalacion y la performance que hizo el artista chino Wang Qingsong en el escaparate de
los grandes almacenes Selfridges en Londres (figura 32), con una inspiracion surrealista. Lo
realmente curioso del hecho de ser contratado por Selfridges es que Qingsong realiza siempre
un arte de protesta en contra del consumo y el capitalismo. Por parte de los almacenes, el acto
se puede entender como una declaracion de responsabilidad social; extrafia mas por parte del
artista, quien lo justific6 de la siguiente manera: «I hope my work will create a new
understanding of how the very act of shopping has become a way of engaging in international
communication»®(Qingsong, en The Independent, 2006). Este hecho supone un ejemplo de la
retroalimentacion entre el arte y el comercio, de los mutuos beneficios que pueden obtener uno
del otro: creacion de imagen para el establecimiento y reconocimiento internacional para el
artista.

Figura 32. Fl artista chino Wang Qingsong sentado en un escaparate de Selfridges (Londres, 2006)
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Fuente: agnieszkamaisd.blogspot.co.uk

Como cierre de este primer punto es digna de mencion, en cuanto a la ambientacion artistica
en general en el espacio comercial, la referencia al mundo de la pintura realizada por Joann
Tan Studio para Hermes (figura 33). Constituye un gran ejemplo de integracion del producto en
la tematica de la decoracion, puesto que uno de los motivos principales que llevan a la
ambientacion artistica del establecimiento es destacar el producto de un modo original y
llamativo. Con este montaje, Hermes esta resaltando la cualidad de sus pafiuelos: sus tonos y
su material, potenciando su aspecto fluido, sedoso y, como no, artistico.

Figura 33. Escaparate de Hermés, por Joann Tan Studio


http://agnieszkamaisd.blogspot.co.uk

Fuente: www.pinterest.com

Con todo ello, se puede afirmar que, para profundizar en una categorizacion funcional sobre
como ambientar artisticamente el establecimiento, hay que tener presente de antemano las
consideraciones que aqui se han ido desglosando:


http://www.pinterest.com

* La vision artistica de la gestion espacial del comercio.

 La armonia y el entendimiento entre la libertad artistica y los objetivos comerciales.

* Los valores que cierto artista o corriente artistica puede aportar como beneficio adicional
para la imagen de la marca o el establecimiento.

* La integracion estratégica de los productos en la recreacion artistica para darles
protagonismo y para destacar sus cualidades, igualandolas a las del arte.

De esta manera, tratando adecuadamente estos cuatro puntos, se pueden llevar a cabo en el
espacio comercial eficaces experiencias artisticas (visuales) resultado de la aplicacion del
componente persuasivo del arte a la motivacion de compra que se pretende potenciar en el
cliente o visitante.

3.2. El espacio comercial como espacio museistico

En ciertas ocasiones, la predisposicion con la que el publico entra al establecimiento
comercial, quiza seducido previamente por su escaparate, no difiere demasiado de la actitud
de aquel que entra a una galeria de arte, seducido por su fachada o su folleto explicativo. En
ambos casos, la persona visitante esta esperando recibir una experiencia visual, e incluso
puede que, en general, sensitiva. Por ello, cada vez con mas frecuencia, los espacios
comerciales exprimen al maximo esas sensaciones y crean, de antemano, un ambiente
museistico en el que recibir al publico.

El objetivo de esta estrategia es, por tanto, hacerle creer al cliente que, en cierto modo, se
encuentra ante un producto Unico, como Unica es una pieza de museo. Se potencia asi la
exclusividad, el valor y la artisticidad del producto. Para ello, el ambiente dispuesto tiene que
incitar a la contemplacion, fomentando un ritmo lento de compra. De esta manera, llevando las
caracteristicas del museo al espacio comercial, el publico puede recrearse en la experiencia
visual sin sentir que de él se espera una transaccion rapida.

En este sentido, se pueden diferenciar a grandes rasgos dos tipos de ambientaciones
museisticas en el espacio comercial, derivadas, a su vez, de dos grandes tipologias de disefio
espacial en museos: el minimalismo y el clasicismo.

Por un lado, el minimalismo sugiere un ambiente futurista jugando con los blancos y las
formas puras. Y, por otro lado, el clasicismo o barroquismo crea una sensacion de nostalgia,
de valor afiadido derivado de la tradicién y la historia.

Asi pues, como ejemplo de una ambientacién museistica minimalista>—en un espacio
comercial, podemos referirnos a dos de los interiores disefiados por Oki Sato (creador del
estudio Nendo): la tienda de ropa femenina Beige en Tokio (figura 34) y la tienda de zapatos
Camper en Osaka (figura 35). En cuanto a la primera, la recreacion de la atmosfera general de
un museo es evidente. Mediante la separacion de objetos, ofreciéndole a cada uno un
destacado espacio en el interior del establecimiento, y la estudiada iluminacién, Beige invita
al visitante al establecimiento a detenerse en cada producto para admirarlo. De esta manera se
fomenta el ritmo pausado de transito, similar al existente en un museo, permitiendo asi la



reflexion para la compra. Lo mismo sucede en el segundo caso, en la tienda de Camper: el
producto se expone dandole el maximo protagonismo espacial e invitando a la contemplacion.
Aqui, ademas de la exclusividad con la que se trata el producto, también se juega con la
sensacion de movimiento en el establecimiento a través de la colocacion de los zapatos y
zapatillas, lo cual incita ain mas a la admiracion. Lo que, en definitiva, se consigue
gestionando el interior de la tienda con la inspiracion de un museo minimalista es resaltar lo
maximo posible el producto, pues siempre habra un alto contraste entre este y el fondo blanco
en el que se halla, contraste que ademas se potencia con una buena iluminacion.

Figura 34. Interior de Beige, Tokio (Japén), por Nendo

Fuente: www.azuremagazine.com

Figura 35. Interior de Camper, Osaka (Japon), por Nendo


http://www.azuremagazine.com

Fuente: www.azuremagazine.com

El objetivo cuando se trabaja en una ambientacién museistica clasicista®también debe ser el
mismo: destacar el producto. Apostar por una decoracién teatral, barroca y de formas
ampulosas no tiene por qué estar refiido con el protagonismo del producto. Si bien es cierto
que el contraste entre el fondo y el producto es mayor en un ambiente minimalista, aqui
seguimos hablando de una inspiracion museistica, y en la gestion espacial de un museo
siempre se pretende hallar la mejor forma de resaltar la obra de arte expuesta. En las
figuras 36 y 37, donde vemos el interior de la tienda de Tommy Hilfiger en La Valeta (Malta),
se ejemplifica esta labor de potenciar el lujo y la exclusividad de un producto en un ambiente
barroco. De nuevo, la iluminacién juega un papel fundamental en este espacio comercial: los
focos destacan el maniqui con las prendas y lo hacen mas relevante que la escultura de estilo
grecorromano que se ubica justo al lado. De este modo, la escultura, asi como toda la
ambientacion clasicista del establecimiento, solo es una excusa para aportarle el valor de obra
de arte al producto, el verdadero protagonista del espacio.

Figura 36. Interior de Tommy Hilfiger en La Valeta (Malta)


http://www.azuremagazine.com
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Fuente: Gloria Jiménez-Marin.

Figura 37. Interior de Tommy Hilfiger en La Valeta (Malta)






Fuente: Gloria Jiménez-Marin.

En definitiva, tanto en un estilo museistico como en otro, el objetivo es el mismo: suscitar
admiracion por el producto utilizando las mismas técnicas que maneja un museo para que el
publico se detenga a contemplar una obra de arte. Por lo tanto, se pueden deducir dos
beneficios para la marca o el establecimiento con esta técnica: la (automatica) categorizacion
del producto como obra de arte y la admiracion del visitante o cliente.

3.3. El espacio comercial y las obras de arte

Entrando ya en el terreno de las obras de arte que forman parte de la cultura general,
veremos dos posibilidades a la hora de introducirlas en el espacio comercial: se pueden
integrar directamente en el establecimiento, utilizandolas como ambientacion tematica, o
también se pueden recrear (o sugerir) con los productos a la venta. En ambos casos, lo
principal a tener en cuenta es, por un lado, que la obra sera reconocible por el publico
objetivo y, por el otro, la afinidad de la tematica, del estilo o del autor de la obra, tanto con el
publico objetivo como con la filosofia del establecimiento.

1) Obras de arte integradas en el establecimiento

Existen obras de arte que son reconocidas con bastante facilidad por la mayoria de la
poblacion. Sin ser necesariamente expertos o conocedores del arte, hay algunos cuadros o
esculturas que forman parte de nuestro imaginario cultural, puesto que se han usado a menudo
en decoraciones y en productos de comunicacion de masas. Este es el caso, por ejemplo, del
Guernica de Picasso, el David o la Piedad del Vaticano de Miguel Angel, El grito de Munch
o la La noche estrellada de Van Gogh. Sin embargo, cuando se pretende utilizar una obra de
arte conocida como ambientacion en un establecimiento comercial, se han de considerar todas
las connotaciones que dicha obra trae consigo. De este modo, mas que (o ademas de) producir
simpatia en el publico cuando reconoce la obra, se busca que aquellos que puedan conocer la
historia del autor o el valor de la tematica y estilo de la obra sientan atraccion por el
establecimiento al relacionarlo positivamente con ella.

Como un primer ejemplo de obra integrada en el establecimiento, destaca la campafia «Pizz-
art galleries»-lanzada por Domino’s Pizza en sus tiendas de todo el Reino Unido durante
noviembre de 2016 para promocionar sus nuevas masterpizzas®-(figura 38). Para llevar a
cabo esta campafia, contrataron a una artista, China Jordan, para que pintase a los
protagonistas de obras maestras renacentistas haciendo, comiendo o sujetando una pizza.2-En
la figura 38 se puede observar a una chica que, mientras come una pizza, admira la version al
6leo de La Gioconda de Da Vinci, de Los Angeles de Miguel Angel y de Nifio con un cesto de
frutas de Caravaggio. De esta manera, el sentido en la eleccion de las obras es evidente: son
conocidas obras de arte italianas, como obra de arte italiana también es la pizza. Asi pues, las



obras se exhiben en la pizzeria con la pretension de que el publico las reconozca en un primer
momento y, luego, sienta simpatia y atraccion por la relacién entre el nuevo producto,
masterpizza, y las obras de arte italianas.

Figura 38. Interior de Domino’s Pizza en Glasgow (Reino Unido), por China Jordan
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Fuente: www.glasgowlive.co.uk

También sobresale como ejemplo, en el sentido que estamos tratando, el escaparate de
Bergdorf Goodman (figura 39). En €l se han recreado, en el fondo, algunos rostros de obras de
arte construidas a partir de post-its de distintos colores. En la imagen podemos apreciar,
concretamente, La joven de la perla, obra del pintor holandés Johannes Vermeer. Ubicamos
esta estrategia de gestion de obras de arte en el establecimiento comercial en esta categoria (y
no en la siguiente, que versa sobre las obras recreadas) porque el producto que se ofrece no
forma parte de esa obra; es decir, no se han utilizado las prendas para recrear la obra. En este
caso, la razén que ha llevado a la reproduccién de la obra de arte mediante post-its es el
color: se ha utilizado una gama de colores en ella similar a la gama presente en las prendas
del maniqui. La eleccién de las obras, por tanto, podria ser arbitraria, ya que se han
versionado los colores originales. Sin embargo, en el caso de la imagen comentada, se ha



escogido una obra conocida (en cierta medida) y apreciada por el publico, que desprende unos
valores de elegancia y sensualidad que pueden ir en sintonia con el producto que se esta
ofreciendo en el escaparate.

Figura 39. Escaparate de Bergdorf Goodman (Nueva York)

Fuente: www.stylebubble.co.uk

2) Obras de arte recreadas en el establecimiento

Dependiendo de los objetivos comerciales que se pretendan conseguir (o de las
posibilidades de gestién espacial del producto) al escoger una obra de arte para ambientar el
establecimiento, esta se puede recrear con los mismos productos a la venta. Es, sin lugar a
dudas, una manera llamativa y novedosa de destacar el producto, de igualarlo a la obra de
arte y de llenarlo de sus valores. Son estas las tres ventajas principales que supone la
recreacion de una obra de arte con los productos del establecimiento.

Una buena visualizacion de esta estrategia es el escaparate de Providence Optical en 2014:
en una ocasion recreo el cuadro The Love Story de Marc Chagall (figura 40) y, en otra, el
cuadro de El hijo del hombre de René Magritte (figura 41). En ambos escaparates se han
integrado las gafas (el producto que este establecimiento vende) en la obra de arte. Lo
interesante de apropiarse de una obra para interpretarla en el espacio comercial es la libertad


http://www.stylebubble.co.uk

creativa que la estrategia ofrece. Por ejemplo, en la figura 40, el paisaje que sobrevuelan los
protagonistas del escaparate es la ciudad en la que se ubica la 6ptica (Providence), 6ptica que,
ademas, también se ha pintado de un tono morado, sobresaliendo del paisaje
(providenceoptical.net, 2014). De esta manera, ademas de la simpatia y la satisfaccién
personal que le pueda producir al publico reconocer el cuadro, también se puede sentir atraido
al reconocer la ciudad en el escaparate.

Figura 40. Escaparate de Providence Optical (Providence, Rhode Island), por Ieva Liepina
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Fuente: www.providenceoptical.net

Figura 41. Escaparate de Providence Optical (Providence, Rhode Island)
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Fuente: www.providenceoptical.net

Otra opcion, ademas de la recreacion de obras concretas, puede ser la inspiracion en las
imagenes recurrentes en cierto autor. Tal es el caso de los escaparates de Tiffany (figura 42) y
Loreak Mendian (figura 43). En el primero se puede observar la clara referencia al cielo de
Magritte (similar al de Las memorias de un santo, de donde también se ha escogido la técnica
para las cortinas) y a algunas de sus obras en las que aparece un lienzo (The telescope o La
condicion humana). Asi, la joyeria consigue un potente efecto visual recurriendo a la técnica
del pintor surrealista, mediante la cual sugiere un espacio infinito tras el muro de su fachada.
Por su parte, en el escaparate de Loreak se aprecian las formas y funciones que Salvador Dali
les dio a los elefantes en obras como Los elefantes o La tentacion de San Antonio. En ambos
escaparates el producto esta completamente integrado en la obra: el lienzo de Magritte
enmarca la joya de Tiffany y los elefantes de Dali acarrean las zapatillas de Loreak.

Figura 42. Escaparate de Tiffany en Nueva York
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Fuente: www.indulgy.com

Figura 43. Escaparate de Loreak Mendian en Barcelona


http://www.indulgy.com
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Fuente: www.inshop.es

3.4. El espacio comercial y las corrientes artisticas

En esta ultima categoria trataremos el arte en el establecimiento comercial desde el estilo
artistico o desde la personalidad del artista que ha provocado dicha inspiracion. Separamos
esta categoria de la subcategoria anterior porque no se recrean obras concretas o imagenes
recurrentes del artista, sino, bien una corriente general (arte renacentista, impresionista,
cubista, etc.), o bien una personalidad artistica emblema de una determinada corriente (Miguel
Angel, Monet, Picasso, etc.).

1) Estilos artisticos recreados en el establecimiento

El arte, a lo largo de los afios, ha ido creando un amplio abanico de corrientes y escuelas
que, ademas de marcar épocas y ser referentes historicos, prevalecen hoy en dia como fuente
de inspiracion para muchas actividades artisticas y muchas otras, como las comerciales, que
no persiguen fines estéticos. Desde conceptos basicos de interiorismo, como el clasicismo y el
minimalismo que tratibamos anteriormente, hasta estilos mas concretos como el fauvismo o el
art deco, todos se han ido interiorizando poco a poco en los disefios espaciales, llegando a
formar y transformar nuestros gustos estéticos. Por ello, cuando un establecimiento elige cierto
estilo artistico para decorar su tienda, esta sentando sus gustos particulares, atrayendo a gustos
similares entre el publico y haciendo participe al producto del aura de dicho estilo.

Los escaparates de la tienda de ropa vintage Bygone son un claro ejemplo de esta simbiosis
entre corriente artistica, filosofia del establecimiento y llamada de atencion a un publico
particular (figuras 44 y 45). Respecto a esto ultimo, es destacable que, por el producto que
ofrece el establecimiento, se le presupone un publico nostalgico y, quiza por ello, conocedor
de tendencias artisticas. En el primer escaparate (figura 44) se observa una escena cubista,
donde se juega con las formas, la perspectiva y los contrastes de color; y, en el segundo
(figura 45), una escena impresionista, caracterizada por representar una pintura que se esta
haciendo al aire libre (técnica intrinseca al movimiento impresionista). En ambos, la ropa y
los complementos estan integrados en el paisaje: forman parte fundamental de la escena, sin
los cuales no se completa el significado del escaparate.

Figura 44. Escaparate de Bygones, en Richmont (Virginia) (1)


http://www.inshop.es

Fuente: bygonesvintage.81.as26286.com

Figura 45. Escaparate de Bygones, en Richmont (Virginia) (2)


http://bygonesvintage.81.as26286.com

Fuente: bygonesvintage.81.as26286.com

El manejo de una corriente artistica en el espacio comercial para producir un impacto visual
en el publico se ejemplifica también en las figura 46 y 47. En la primera, se observa un
escaparate del centro comercial Aizone de Beirut inspirado en el pop art: colores llamativos,
técnicas pictoricas del comic, espacios bidimensionales. Los productos que se muestran al
ptublico (las prendas de los dos maniquis) suponen una pieza prescindible para la
interpretacion general del escaparate, pero se integran visualmente con el fondo y rescatan de
él el estilo pop con el que pretenden exponerse. Algo similar ocurre en la figura 47, donde la
ropa adquiere el estilo artistico del que se rodea. En este caso, la tienda Anthopologie de
Boston ha utilizado el expresionismo abstracto y, ademas, se ha asegurado esta univoca
interpretacion en el publico a través de un vinilo colocado en el mismo cristal del escaparate,
el cual reza «inspired by abstract expresionism»..%—Con ello, no solamente se esta
envolviendo a las prendas en este universo artistico (en el que se reproduce el estudio de un
artista), sino que ademas se realiza explicitamente una declaracién de intenciones. En general,
tanto en una imagen como en otra, la estrategia que sigue el establecimiento es la de crear un
escaparate que sea visualmente llamativo y que le aporte una interpretacion artistica concreta
al producto que se expone en él. Con esta misma idea, en Alter Store se disefi6 un interior
vertiginoso (figura 48) donde se recrea el universo de espacios imposibles que M. C. Escher


http://bygonesvintage.81.as26286.com

proponia en sus grabados. Al trasladar este estilo concreto al interior del establecimiento, no
solamente se bafia el producto en la corriente artistica, sino que se logra que el publico se
sienta inmerso en el mundo desconcertante e imaginario que Alter Store recupera de Escher,
aumentando asi, aun mas, la interaccion entre la ambientacion artistica, el producto y el
publico, y haciendo que los tres formen parte de un todo.

Figura 46. Escaparate de Aizone, en Beirut, por Arte Vetrina Project

Fuente: www.glamshops.ro

Figura 47. Escaparate de Anthropologie, en Boston


http://www.glamshops.ro

Fuente: iheartinteriors.blogspot.com

Figura 48. Escaparate de Alter Store, en Shangai


http://iheartinteriors.blogspot.com

Fuente: www.yolattaescaparates.com

2) Artistas recreados en el establecimiento
Para finalizar este breve repaso por las posibilidades de ambientacion artistica en el
establecimiento, podemos referirnos a la recreacion del universo interno y personal del artista.


http://www.yolattaescaparates.com

Se escogen de él sus frases, sus gestos, su estilo de vestir o sus anécdotas, y se utilizan para
legitimar el producto, haciéndolo participe de ese mundo artistico.

Para llevar a cabo esta tarea, se suelen escoger personalidades de caracter fuerte y bastante
reconocidas entre el publico. Tal es el caso de Frida Khalo, inspiracién para el escaparate de
Beads of Paradise en Nueva York (figura 49). Este establecimiento se dedica a la venta de
productos para fabricar bisuteria, lo que motivo el uso de Khalo como referente: una artista de
espiritu luchador que llevaba siempre su cuerpo y su pelo adornado con abalorios que
remitian al México precolombino. Asi pues, Beads of Paradise lanzé una linea en sus
productos inspirada en la artista y decord el escaparate con su rostro (formado por una cortina
de cuentas) y con maniquis sobrecargados de collares similares a los que Frida solia llevar.

Figura 49. Escaparate de Beads of Paradise, en Nueva York
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4. A modo de reflexion

Tal y como indica Jiménez-Marin, uno de los objetivos técnico-estéticos del escaparate (que
aqui podemos aplicar al espacio comercial en general) es el de «producir sensaciones» (2016,
pag. 140). Todos los ejemplos de ambientacion artistica que se han ido viendo se pueden
englobar en ese objetivo comun: provocar ciertas sensaciones en el publico. El arte es, por
tanto, el elemento potenciador de ese efecto que persigue el espacio comercial, puesto que el
arte se dirige a la parte emocional humana. Se trata, en todo momento, de integrar la capacidad
de comunicacion y persuasion del arte en el espacio comercial para obtener siempre como fin
la compra del producto o servicio.

Para una buena gestion del arte en el establecimiento, hay que tener en cuenta, como afirma
Crewe, que «the store is never simply a visual backdrop but actively engages the consumer’s
imagination and shapes our experiences, understandings and perceptions» (2016, pag. 3).1L
Asi, pretendiendo que la visita del publico al establecimiento sea una experiencia llena de
sensaciones, la gestion estratégica del arte dentro y fuera del mismo es una de las herramientas
mas validas para perseguir este objetivo.

Ademas de ello, en un sentido mas practico, estudios como los de Hagtvedt y Patrick
confirman la gran capacidad del arte para aumentar de valor la percepcion del producto,
transfiriendo las cualidades de lujo y exclusividad directamente del arte al producto (2011).
En una ocasiéon anterior, Hagtvedt y Patrick se centraron en obras de arte conocidas,
demostrando que «what matters [...] is that consumers recognize the image/object to be an
artwork. On average, an object perceived as belonging to a general category of art will tend to
elicit a set of general connotations» (2008, pag. 219).12-De hecho, como también concluye
Jiménez-Marin, la publicidad que integra alguna referencia artistica suele hacerlo para
anunciar marcas de alto prestigio (2011). Si aplicamos todo ello al espacio comercial, el
resultado es el mismo: una gestion del arte que eleva el prestigio del establecimiento (y, por
ende, el de la marca y los productos que alberga).

En definitiva, la transmision de sensaciones al publico, el aumento del prestigio de la marca
y la creaciéon de complicidad con los conocimientos culturales de los visitantes es lo que
fundamentalmente se deriva de la gestion estratégica del arte en el establecimiento comercial,
usandolo como herramienta de persuasion.
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1 «Todos los centros comerciales se convertirdn en museos y todos los museos se convertirdn en centros
comerciales».

2 Este es el caso del Museo del Louvre, en Paris, debajo del cual se halla el Carrousel du Louvre, un gran centro
comercial con entrada directa al museo.


http://www.designboom.com/design/kiki-van-eijk-hermes-windows-at-bijenkorf-amsterdam
http://corporate.dominos.co.uk/news/pizz-art-domino%e2%80%99s-turns-stores-into-galleries-to-launch-new-italiano-%e2%80%98masterpizzas%e2%80%99
http://www.independent.co.uk/news/uk/this-britain/a-cultural-revolution-on-oxford-street-east-meets-west-end-windows-523801.htm
http://providenceoptical.net/?p=1852

3 «Los escaparates pueden ser arte. Cuando todo se resume en energia creativa, ¢cual es la diferencia entre exponer
en una galeria, disefiar un escenario o trabajar en un escaparate?».

4 «Espero que mi obra cree un nuevo entendimiento sobre cdmo el propio acto de comprar se ha convertido en una
manera de involucrarse en la comunicacion internacional».

5 Sirven como ejemplos de museos minimalistas: el Museo Guggenheim Bilbao, el Museo Solomon R. Guggenheim de
Nueva York, la galeria Tate Modern de Londres, la Galeria Nacional de Australia o el MoMA de Nueva York.

6 Sirven como ejemplos de museos clasicistas: el Museo del Hermitage de San Petersburgo, el Museo del Louvre de
Paris o los Museos Vaticanos.

7 Se traduciria como ‘galerias de pizzarte’.

8 En inglés, obra maestra (de arte o de muisica) se traduce como ‘masterpiece’, que suena muy similar al nombre
escogido por esta campafia de Domino’s (masterpizzas), haciendo referencia asi a las nuevas pizzas como obras
maestras de arte.

9 <corporate.dominos.co.uk>
10 «Inspirado por el expresionismo abstracto».

11 «La tienda nunca es simplemente un telén de fondo visual, sino que involucra activamente la imaginacion del
consumidor y forma nuestras experiencias, entendimientos y percepciones».

12 «Lo que importa es que los consumidores reconozcan a la imagen/objeto como una obra de arte. De media, un
objeto percibido como perteneciente a una categoria general de arte tenderd a provocar una serie de connotaciones
generales» (Traduccion propia).


http://corporate.dominos.co.uk

Capitulo VII

Escaparatismo
Dra. Gloria Jiménez-Marin (Universidad de Sevilla), Dra. Carmen Silva Robles (Universidad de Cadiz)

1. Qué es un escaparate

Hay ciertos estudios (Informe Popai Espana, AA. VV,, 2015) que arrojan datos sobre la
influencia de un escaparate en las ventas reales. De este modo se afirma que un buen
escaparate puede generar hasta el 70 % de las entradas a tu establecimiento y un 30 % de las
ventas.

Un escaparate es un vehiculo de comunicacion, una herramienta publicitaria directa de un
establecimiento comercial dirigida a su publico objetivo cuya principal mision suele ser
conseguir que el target entre al interior del espacio comercial.

Un escaparate es la primera impresion de un establecimiento. Es la forma de ensefiar los
productos que pueden adquirirse en un punto de venta sin necesidad de entrar dentro. Porque
un escaparate no es otra cosa que una ventana del comercio al exterior para mostrar los
productos.

Un escaparate es, como decimos, publicidad directa, ya que, como apunta Jiménez-Marin
(2016), informacion comercial y producto disponible coinciden en ubicacion y tiempo, por lo
que el cliente, si asi lo desea, puede adquirir el producto casi en el mismo momento que
recibe el impacto publicitario (a diferencia de publicidad en otros medios, como la television,
donde, si se recibe el impacto publicitario, para adquirir el producto tiene que desplazarse
hasta el punto de venta o gestionarlo a través de comercio electronico, donde, en todo caso, no
lo podra disfrutar de manera inmediata).

Es un tipo de publicidad persuasiva, reflexiva, con informacion directa, controlable y
pausada donde los impactos son muy baratos.

Para considerar un escaparate en un buen soporte publicitario debe cumplir una serie de
requisitos (Valencia, 2000; Jiménez-Marin, 2016):

* Que transmita informacion.

* Que exponga claramente los productos.

* Que atraiga al target.

* Que sea original.

* Que sea persuasivo.

* Que sea coherente.

* Que sea rentable o, en todo caso, que su presupuesto no supere al de los productos a
vender.

Ademas, no debemos dejar de lado la verdadera funcién de un escaparate: exhibir los
productos que se venden en el interior. Asi, cuando el target se detiene y tiene la oportunidad



de observar el escaparate, 1o hace por un breve espacio de tiempo que no suele superar, de
media, entre tres y seis segundos. En ese tiempo, como soporte publicitario, el escaparate
debe convencer al potencial cliente y hacerlo entrar (e intentar que compre).

Es un espacio que emite estimulos tridimensionales: luces, formas, colores, sonidos,
volumenes, movimientos, displays, maniquis, realidades e incluso olores. Esto es
especialmente interesante si tenemos en cuenta que la percepcion de cada persona es diferente
y tendremos que trabajar con patrones globales de comprension y sensaciones.

2. Componentes del escaparate

A la hora de disefiar, componer y montar un escaparate tenemos que saber con qué elementos
contamos y con cuales podemos jugar. De este modo, y siguiendo a Calvo y Figueira (2010),
cobran especial importancia los elementos fijos:

* Productos a exponer: son los elementos fundamentales que dan sentido a los escaparates.
Aunque cuando nos encontramos frente a escaparates figurativos y abstractos, casi mas
parecidos a obras de arte, no tienen por qué estar, lo cierto es que los escaparates
encuentran su razon de ser en estos elementos, los productos susceptibles de adquirir en el
interior.

* Base: es el soporte o estructura en la que se asienta la exposicion de productos. Es el
suelo.

» Fondo: en caso de que sea un escaparate cerrado es el elemento trasero opaco que queda
al final del escaparate. Es la pared frontal. En caso de ser un escaparate abierto el fondo lo
constituye en interior del establecimiento.

* Laterales: son los limites laterales del espacio expositivo, cada una de las paredes que
quedan a derecha e izquierda en una vision frontal.

* Techo: es la zona superior que queda sobre los productos, los maniquis o los elementos
expuestos. No todos los escaparates lo tienen cerrado; no obstante, no por ello deja de tener
importancia.

Pero, ademas de estos elementos fijos, hay una serie de elementos complementarios que
deben ser destacados igualmente:

* Decoracion.
[luminacion.

* Displays: ayudan a aportar informacion complementaria a carteles, letreros y etiquetas.
Suponen un elemento complementario a campafias publicitarias.

* Letreros, carteles y etiquetas.

* Elementos de exposicion y ambientacién: son los materiales de acompafiamiento cuya



unica funcién es la ambientacion del escaparate, que suelen estar relacionados con los
productos expuestos o con el tema a transmitir pero que no deben competir en protagonismo
con los productos en venta.

* Espejos: utilizados a veces para crear efectos 6pticos o ampliar la sensacion espacial.

* Demos: son elementos diversos destinados a comunicar al publico cémo se utiliza un
producto o alguna de las caracteristicas del mismo. Pueden ser televisores, ordenadores,
equipos mecanicos, etc.

 Captadores: son elementos cuyo objetivo es atraer la atencion del cliente que pasa por
delante del escaparate: luces intermitentes, sonidos, mufiecos en movimiento, etc.

* Sefializadores: son elementos que ayudan a fijar la mirada. Van desde flechas a puntos, o
circulos de colores vivos que fijan la mirada del publico en un punto concreto o buscan
conseguir que la vista haga un recorrido especifico.

Figura 50. Ejemplo de escaparate con captador. Actuacion del violinista Ara Malikian en un establecimiento de Cortefiel en
Madrid (2017)
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Fuente: Control de publicidad.

3. Tipologia de escaparates

Hay muchas tipologias y clasificaciones de los escaparates en funcion de varios criterios. En
linea con autores como Valencia (2000), Palomares (2009), Morgan (2014) o Jiménez-Marin
(2016), podemos establecer el siguiente esquema de clasificacion:

Tabla 5. Tipos de escaparates

Criterio Tipologia Descripcién Recomendable
Se puede ver el interior del punto de venta
Abierto desde el exterior, viendo el escaparate al En establecimientos con una gran
carecer de fondo y, por tanto, abierto al importancia de la fuerza de ventas.
interior.
o . En establecimientos donde el
Se disefia con un fondo que no deja ver el .
o . . escaparate tiene mucho
Cerrado interior. Permite crear ambientes muy . .
Apertura ) : protagonismo y no interesa que se
elaborados, creativos y llamativos. ) :
vea el interior.
Cuando se quiere jugar con
. volimenes, tener elemento trasero
. Suele tener fondo pero no cubre la totalidad o
Semicerrado gue ayude en el disefio del
de la parte trasera. ) ! .
escaparate pero quiera darsele cierto
protagonismo al establecimiento.
Es un tipo de comercio cuya fachada es en si
Tienda un escaparate. Es una superficie En edificios de nueva construccion y
escaparate completamente acristalada donde fachaday | que pretenden ser modelo de
P escaparate se fusionan siendo el vanguardia arquitectonica comercial.
establecimiento el fondo del escaparate.
Altura Cuando existe la posibilidad
Cubre la fachada del punto de venta y posee L
. ) . arquitecténica de tener suelo de
un fondo que delimita los espacios de tienda y L .
. : ambas superficies (establecimiento y
Asuelo escaparate. El nivel del suelo es el mismo . .
T escaparate) al mismo nivel.
gue el del establecimiento, por lo que suponen . .
. L - : Cuando no se le quiere dar excesivo
una continuacion de la superficie comercial. .
protagonismo al escaparate.
. . Cuando el escaparate va a primar en
- Arranca a una altura superior a la del nivel del | . . o
De vitrina . importancia sobre el establecimiento.
. suelo, y pueden ir desde 20-30 cm, en la . L .
tradicional s Funciona como publicidad exterior, a
mayoria de los casos, a 1-1,50 m. !
modo de valla o pantalla exterior.
Altura
De cajon Con un tamafio que suele ser reducido y de Obedecen a soluciones
alto altura muy elevada, tiene una luminosidad arquitecténicas dadas a problemas
(shadow muy superior a los anteriores. Es muy usual de espacio 0 a un posicionamiento
boxes) en un sector como el de las joyerias. claramente de prestigio.




Apenas tiene profundidad y permite una
reducida exposicion. Suele encontrarse en

De vision fachadas y cuenta con un marco que delimita | En calles y zonas que tienen una
frontal su espacio. Comienza a una altura algo circulacion de peatones lateral.
superior al nivel del suelo y tienen grandes
dimensiones
Estructura Suele ser abierto y es visible desde todos los .
L . . En calles y zonas donde existe la
Escaparate- | lados, pudiéndose circular alrededor de él. - ) o
. ) : posibilidad de circulacion lateral,
isla Suele tener dimensiones menores que el .
. oblicua y frontal.
anterior.
_ Tiene una proyeccion triangular en su . . L
Visibilidad Uha proy guiar en sy En zonas cuyos flujos de circulaciéon
superficie, siendo las partes mas visibles el .
lateral son laterales y triangulares.
fondo y una de las paredes laterales.
No se limita a un tipo de articulo sino que
Genérico exhiben simultdneamente una diversidad de En todos los casos.
ellos.
Temat Cuando el periodo de venta es muy
ematica reducido o si el comercio quiere rotar
Tematico Especfifico basado en un motivo o tema mayor cantidad de stock y solo
concreto. muestran una tipologia de productos
0 bien un tépico concreto para
mostrarlos.
De - .
Su objetivo es informar sobre las nuevas .
temporada . Acomienzos de temporada.
N modas, tendencias o productos.
(inicial)
. Presenta el catalogo de productos con Una vez establecida la temporada
Comercial o -
finalidad pura de venta. comercial.
Se realiza en momentos en los que suele
. haber una disminucién de ventas por
Promocional . X
cuestiones de temporalidad del producto a
vender (por ejemplo, turrones en agosto).
\entas . En ofertas, saldos, productos de
Obietivo . Escaparate para rebajas, ofertas, saldos o T X
] especiales y o liquidacién o celebraciones concretas
. productos de liquidacion. y
ocasionales como «el dia de...».
No se esta vendiendo directamente el Cuando se busca llamar la atencion e
Prestigioso | producto, sino el prestigio, la marca o la impactar. Hacer las veces de
calidad. campalfia publicitaria.
Supone la apertura o continuacion de una
Publicitario campafia publicitaria y es muy utilizado para | Cuando existe una campafa
fijar laimagen de dicha campafia en el punto | publicitaria previa.
de venta.
Para introducir articulos nuevos y . .
. X . En las primeras fases del ciclo de
Informativo desconocidos en el mercado, promocionar

una marca, o para transmitir un uso.

vida del producto o campafia.




Fuente: Elaboracién propia a partir de Jiménez-M arin (2016).

Figura 51. Escaparate abierto de la marca espafiola Caramelo

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 52. Escaparate semicerrado de J. Crew (Londres)



Fuente: www.sabatebarcelona.com

Figura 53. Escaparate de cajon alto de la firma Aristocrazy


http://www.sabatebarcelona.com

Fuente: Elaboracién propia.

4. Principios de percepcion visual en el escaparate

De los cinco sentidos que posee el ser humano, la vista es el que supone un mayor impacto
en la percepcion de un escaparate. En este sentido, el proceso de percepcion visual de un
escaparate, la visualizacion, se produce de forma involuntaria y mecanica.

En un escaparate, la vista supone el 85 % de la percepcion. Por ello, hay que intentar ganar
el sentido de la vista por encima de los otros sentidos porque con €l se incrementa la
posibilidad de interés en el producto mostrado y, por tanto, la probabilidad de la venta.

Diversos estudios de percepcion recogidos en el Informe Popai de 2015 avalan que las
zonas mas visibles de un escaparate son las siguientes:

* A nivel vertical:

— En primer lugar, la zona central.

— En segundo lugar, la parte izquierda.

— En tercer lugar, pero de manera muy seguida, la parte derecha del escaparate.
* A nivel horizontal:

— En primer lugar, la zona central.

— En segundo lugar, la zona inferior.



— En tercer lugar, la zona superior.

Esto implica que, tal y como en publicidad grafica, las zonas centrales son las mas visibles.
En conjunto, uniendo impactos verticales y horizontales (y entendiendo el escaparate como una
grafica publicitaria) y siguiendo la propuesta de Jimenez-Marin (2016), podriamos exponer el
orden de impacto en visibilizaciones:

Tabla 6. Orden de prioridad de impacto de un escaparate

8.0 6.° 9.0
3.0 1° 50
4.° 2° 7.0

Fuente: Jiménez-M arin (2016).

Del mismo modo, ademas de tener en cuenta las zonas con mayor impacto, también se ha de
tener en cuenta que existe una serie de fases de percepcion frente a un escaparate que parten
del modelo de aprendizaje publicitario AIDA (atencion, interés, deseo, actitud):

1) Visual: se graba en la memoria a través de la vista.

2) Reflexiva: la retina almacena la imagen en la memoria.
3) Incitacion: deseo de prueba.

4) Ejecucion: compra.

5. Tendencias actuales en escaparatismo

En comercio, en arte, en publicidad, en moda, en estética, incluso en tecnologia, el mundo en
el que nos movemos funciona por tendencias. Cuando un color se pone de moda, las
disciplinas se adaptan a ello; cuando un movimiento artistico esta in, su entorno se adapta a
ello y utiliza ese movimiento para todas sus creaciones. Asi, consultados diversos expertos en
escaparatismo podemos poner de manifiesto las actuales tendencias que se vienen siguiendo
en decoracion comercial y disefio de escaparates:

* Decoracion emocional: cuenta una historia, plasma valores, motiva, genera felicidad, hace
que se erice la piel y que los viandantes quieran fotografiarlo. Gusta y se comparte en redes
sociales.

* Estilo vintage: en concordancia con esta tendencia en decoracién y vestir, se persigue
recrear ambientes antiguos y nostalgicos, aprovechandose articulos antiguos o que lo
parezcan. Incluso elementos de decoracion recientes se envejecen para aportarlos al
escaparate.



 Shabby chic style: inspirado en las grandes casas britanicas de clase media-alta y similar
al estilo romantico, es una mezcla de elementos antiguos y deteriorados (shabby) con
modernos y elegantes (chic). Es un estilo muy femenino y esta basado en papeles pintados,
colores pastel, flores y muebles decapados.

Figura 54. Escaparate de Isadora, en Sevilla, basado en shabby chic style

Fuente: Elaboracion propia.

* Hand painted store: es una técnica que imita y plasma las pintadas a mano realizadas en
las pizarras. Es una técnica reciente con la que se realizan dibujos sobre paredes y cristales,
con rotuladores especiales, y en pizarras que se sacan al exterior.

Figura 55. Escaparate hand painted store en Londres



Fuente: Elaboracion propia.

* Tuning by decorating mannequins (decoracién de maniquis): parte de maniquis virgenes,
en bruto, sin apenas facciones ni rasgos predominantes (ni siquiera cabello), para colocar
accesorios en las cabezas, manos o pies con el fin de renovar su imagen y crear un
escaparate muy original.

Figura 56. Maniqui de Zara con técnica tuning by decorating mannequins



Fuente: Elaboracién propia.

* Reciclados: son escaparates con decoraciones realizadas a base de carton, cajas de fruta,
pallets y otras piezas recicladas.

6. Escaparates originales

Podriamos describir y definir composiciones originales o tematicas llamativas o
impactantes, pero preferimos mostrar algunas imagenes que nos han resultado interesantes para
mostrar al lector. Veamos, pues, algunos ejemplos reales.

Figura 57. Top Shop



Fuente: www.controldepublicidad.com

Figura 58. Christian Laboutin


http://www.controldepublicidad.com

.

Fuente: www.controldepublicidad.com

Figura 59. Timberland


http://www.controldepublicidad.com

———— R,

Fuente: www.sabatebarcelona.com

Figura 60. Un Fiat 500 en una tienda Diesel en Barcelona


http://www.sabatebarcelona.com




Fuente: www.controldepublicidad.com

Figura 61. Tienda Apple en Londres

Fuente: www.controldepublicidad.com

Figura 62. Louis Vuitton


http://www.controldepublicidad.com
http://www.controldepublicidad.com




Fuente: Elaboracién propia.

Figura 63. Prada
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Fuente: www.emprendedores.com

Figura 64. Banana Republic


http://www.emprendedores.com




Fuente: www.escaparatinova.es

Figura 65. Max Mara


http://www.escaparatinova.es

Fuente: Lauro Samblas.
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Capitulo VIII

Iluminar un espacio comercial
Dr. Rodrigo Elias Zambrano (Universidad de Cadiz)

1. Introduccion

La iluminacién en establecimientos comerciales todavia supone un recurso infrautilizado y
pendiente de explotar en la actualidad, a pesar de ser un elemento fundamental, dado que
ayuda a mejorar la visibilidad de los productos expuestos, crea atmosferas o decora.

Con la iluminacion se pretende conseguir un ambiente adecuado para el producto que se
exhibe y conocer bien los diferentes tipos, asi como hacer un buen uso de las técnicas de
iluminacion puede, incluso, modificar la percepcion espacial de tiendas, probadores,
restaurantes, etc., y hacer que se focalice mejor la atencion en productos concretos de un
potencial cliente.

Jugar con temperatura de color o filtros, posicion de luminarias o combinacion de tipos
provoca diferentes emociones en el consumidor y puede llegar a modificar la percepcion del
espacio. Con una iluminacion inteligente se atendan algunos ambientes y se realzan otros.

1.1. ;Puede la iluminacion influir en una decision de compra?

Si. Con esta tajante afirmacion podemos plantear el (;necesario?, ;pertinente?) debate sobre
la utilizacion practica, a nivel de marketing, de la luz en el establecimiento comercial. Es
probable que en alguna ocasion se nos hayan despertado ciertos sentimientos al entrar en un
establecimiento comercial. Incluso podriamos decir que este despertar de sentimientos y
sensaciones ha ocurrido de manera inconsciente. Y es que con la iluminacién comercial
podemos modificar el estado de 4nimo de los potenciales clientes-y, por tanto, mejorar su
actitud frente a una posible compra.

La iluminacion es un arma econdmica e influyente para intervenir en el subconsciente de las
personas que visitan un espacio comercial. Sin llegar al término de lo subliminal, ilegal en
Espafia desde el punto de vista publicitario, lo cierto es que con la iluminacion se pueden
sentar bases y climas para conseguir ventas.

A pesar de que la iluminacion no suele tener el mismo protagonismo en merchandising que
otros elementos, como el mobiliario o ubicacion de productos (y establecimiento), lo cierto es
que en los ultimos afios se viene destacando su importancia. Porque las luminarias de un
espacio comercial aportan muy poco en relacion a la presencia fisica, sin embargo, tienen un
gran protagonismo si tenemos en cuenta los efectos conseguidos.

Con la iluminacién se puede:

* Resaltar productos expuestos.
* Ayudar a definir zonas dentro de un espacio.



* Acentuar propiedades de los materiales empleados.

» Aumentar (o reducir) la sensacion de amplitud.

* Ocultar defectos.

* Optimizar la sensacion de imagen personal de los clientes.

Por ello, cuando se disefia un espacio comercial hay que tener claros los objetivos. Con ello,
la iluminacion puede ayudar a la consecucion de los mismos.

Ademas de esto, para sacar maximo provecho de la luz del escaparate, se deben de tener en
cuenta los siguientes factores:

* Localizacion: cuando la luz natural es abundante sera necesario emplear menor luz general
pero, por el contrario, mas luz artificial para destacar los productos concretos, para
hacerlos destacar. Asimismo, no es igual encontrarse en un centro comercial (donde la luz
natural es imperceptible) que en primera linea de la calle (donde la luz natural si que
afecta).

 Tamafio del local: los establecimientos de gran tamafio necesitan mas iluminacion que los
pequenos.

* Cantidad de luz: es fundamental evitar destellos o sobre iluminar productos.

* Tonos: los productos con tonos oscuros absorben mas luz, 1o que significa que precisan de
mas iluminacion

» Temperatura: hay que evitar el contacto directo de los productos con la luz, no solo por el
riesgo de deterioro, sino por la posibilidad de incendios en el establecimiento. Asimismo, a
nivel perceptivo, se tiene la sensacion de que el calor estropea y el frio conserva.

» Normativa: algunos sectores de la economia tienen la obligacion legal de utilizar (o de no
utilizar) formas de iluminacién concreta, como los establecimientos de comida fresca (carne
o pescado) que no deben iluminarse con bombillas incandescentes amarillas, porque
favorecen el envejecimiento y caducidad de los alimentos.

2. Luz natural contra luz artificial. La disputa

La luz existe. Durante el dia hay luz. Durante la noche, no.

Si nos quedasemos con ese principio, todo este capitulo no tendria sentido. Lo cierto es que
con la aplicacion de la invencion de la bombilla al interiorismo comercial y a los escaparates,
el comercio fisico ha cambiado en cantidad y calidad (Jiménez-Marin, 2016). Esto es: los
establecimientos pueden abrir durante mas tiempo al publico (debido a la posibilidad de tener
luz artificial) y los efectos conseguidos hacen que los productos sean mas visibles. Por ello, la
discordia entre luz natural frente a luz artificial desaparece en tanto en cuanto aplicamos la
segunda, la artificial, como afiadido de la natural.

Porque lo cierto es que ningtn tipo de iluminacion, de manera aislada, es mejor que la



combinacion de varios sistemas. Un buen disefio luminico es aquel que combina los diferentes
tipos de luz y explota las virtudes de cada uno de ellos en beneficio del resultado mas
favorable. Por ello, la combinacion entre los diferentes tipos de luz y luminarias conseguira
los mejores resultados.

La iluminacién del entorno comercial es fundamentalmente artificial. La luz natural entra a
través de la fachada, pero no siempre llega al interior de la tienda y, cuando lo hace, no
siempre llega en condiciones optimas. Ademas, la direccion y la intensidad de la luz natural
varian a lo largo del dia y cambia segin las estaciones. La luz artificial no sufre estas
alteraciones y puede controlarse de una forma que resultaria imposible para la luz natural.

La iluminacion artificial ha mejorado mucho desde la invencion de la bombilla, y
actualmente se es consciente del impacto que ejerce sobre el consumo de energia. Sin
embargo, la tecnologia ha permitido que las lamparas tengan un consumo cada vez mas
eficiente con el uso de lamparas led o algunos modelos de alta eficiencia de fluorescentes.

La luminosidad de la luz artificial se mide en lux; de este modo, cuanto mas luminosa sea la
fuente de luz, menos eficiente sera en términos de consumo de energia. Los espacios
comerciales, en general, utilizan altos niveles de lux (y, por tanto, alto consumo de energia).
Por ello, se vienen realizando grandes investigaciones perceptivas y sensoriales para
descubrir hasta donde es capaz el ojo humano de percibir las diferencias en los niveles de
iluminacion. Gracias a estos estudios, los niveles de lux en los espacios comerciales se estan
reduciendo sin afectar a la luminosidad general del interior (Elias, 2016).

Pasamos a ver, segun esto, los distintos tipos:

* Luz natural: es la mas importante de todas las tipologias de iluminaciones, pues es la
madre de las demas. Tiene una caracteristica principal que la diferencia de otros tipos de
luces: varia, no es constante, ni a lo largo del dia, ni a lo largo del afio, ni en distintos
lugares geograficos. Es por esta razon que en interiorismo comercial rara vez adquiere
protagonismo.

Figura 66. Visualizacion externa e interna del establecimiento comercial Coletta, en Malaga, con luz natural






Fuente: www.labiciazul.es

* Luz artificial halégena: es el mejor tipo de iluminacion para resaltar detalles. Es un tipo
de luz calida, con ciertos tonos anaranjados y que permite una gran concentracion de luz, lo
que la hace idonea como luz de acento para destacar elementos del interior del
establecimiento comercial. Tiene el inconveniente de que emite calor residual desde el
comienzo de su funcionamiento ademas de que, con el paso del tiempo, su potencia luminica
se ve mermada, lo que obliga a cambiar la luminaria con relativa frecuencia. Pero, a su
favor, es un tipo de luminaria con un consumo estable y lineal, lo que la hace perfecta en
espacios en los que se necesite un constante manipulado de encendidos y apagados.
También cuenta como punto positivo que permite la regulacion de la intensidad y, con ello,
del efecto creado.

* Luz artificial con halogenuros metalicos: es el mejor tipo de iluminacion para iluminar un
producto entero, sin necesidad de destacar detalles concretos, como en el caso anterior. Es
un tipo de luz muy brillante, con una temperatura de color media. Permite conseguir
angulos muy abiertos o mas cerrados del haz luminoso. Asimismo, ofrece un buen
rendimiento y una 6ptima reproduccion cromatica ofreciendo un alto grado de fidelidad
sobre los colores naturales de los objetos iluminados, 1o que la hacen un tipo de luz idéneo


http://www.labiciazul.es

para espacios expositivos como museos o galerias de arte, tiendas o showrooms. Como
desventaja, por el contrario, hay que sefialar que necesita cierto tiempo, tras su encendido,
para alcanzar el 100 % de sus caracteristicas luminicas, por lo que no deberia utilizarse en
establecimientos donde se requiera un encendido inmediato.

* Luz artificial con fluorescentes: es el mejor tipo de iluminacion para espacios de trabajo
sentado, como aulas u oficinas. Utiliza un tipo de luz de bajo consumo y escaso rendimiento.
Existen diferentes tipos de temperatura de color (calida/fria) en funcion del uso que se
proyecte para la misma, lo que la convierte en una gran aliada para jugar, precisamente, con
esas tonalidades. Desprende poco calor residual y la mayor parte de su consumo se genera
en el arranque, por lo cual es idonea para establecimientos donde, una vez realizado el
encendido general, este se mantiene inmévil durante tiempos prolongados de exposicion con
pocas interrupciones en el suministro.

* Luz artificial mediante led: es el mejor tipo de iluminacion para espacios comerciales y de
trabajo, en general, por sus beneficiosas caracteristicas. Es muy eficiente (bajo consumo y
alto rendimiento), aunque posee un coste inicial elevado, lo que hace que, para que sea
rentable, haya que pensar en términos a largo plazo. Apenas desprende calor residual y sus
posibilidades son enormes gracias al amplio catalogo de luminarias, colores, tamafios, etc.
Tiene un inconveniente a la hora de emplear esta tecnologia para iluminacion ambiental o
general ya que los diodos led emiten, por su pequefio tamafio, una luz muy concentrada, 1o
que hace que en situaciones donde se requiera mucho aporte luminico se hagan necesarias
muchas lamparas, lo que incrementa el coste. Ademas, la luz generada sigue siendo
demasiado puntual para algunas aplicaciones.

3. Tipos de iluminacion en interiorismo comercial

En el proceso de disefio de una instalacién comercial hay que tener en cuenta, a nivel
luminico, que existen determinados factores que ayudaran a conseguir distintos tipos de
iluminacion, incluso con los mismos tipos de luminaria.

Asi, y partiendo de la maxima en iluminacion de que un establecimiento comercial debe
despertar sensaciones en el visitante, hablaremos, siguiendo El ABC de la iluminacion (AA.
VYV, 2003), de:

* [luminacion general o de ambiente: es la que pretende resaltar las zonas de circulacion
para guiar al cliente por la superficie comercial sin interferir en otros tipos de iluminacion.
Basicamente, consiste en la disposicion de luminarias (equipadas con lamparas o
bombillas), ubicadas generalmente en los paramentos horizontales de las partes altas de un
volumen y que radian luz directa sobre los espacios. Las luces de ambiente pueden estar
empotradas en el techo o integradas en algin elemento decorativo o resaltos de falsos



techos o recovecos (Elias, 2016). La disposicion de elementos depende de muchisimos
factores como la distribucion, usos de los diferentes espacios, geometria del lugar, etc.

* [luminacion de acento: en muchos casos, existe la necesidad de resaltar algin elemento
dentro de la totalidad del espacio. Acentuar su presencia, que cobre protagonismo dentro de
una estancia. Por ello, este tipo de iluminacion es la que sirve para destacar el producto,
por lo que es el elemento de iluminacion de mayor intensidad luminosa del establecimiento.
La luz se centra en el producto, utilizando varios accesorios y técnicas: por lo general, se
utilizan lamparas proyectadas hacia abajo (downlighters o fluorescentes) para bafar las
paredes y los expositores, y se colocan lamparas led dirigidas en el interior de las vitrinas y
de otro tipo de mobiliario para que se conviertan en cajas de luz. Sirve, de este modo, para
enfatizar un punto concreto de un espacio, diferenciar un elemento puntual del mismo o
ensalzar la presencia de un objeto concreto. Por ello, como maxima debemos partir de que
hay que iluminar esa zona (a veces pequefia, a veces no tanto) de forma puntual para lograr
captar la atencion del visitante en la zona concreta que queramos resaltar.

En general, los profesionales de la iluminacién comercial intentan esconder, siempre que
pueden (y en la medida de lo posible), la luminaria de acento usada. El resultado es
bastante bueno si se consigue el objetivo optico (y comercial) sin que el visitante advierta
la presencia del elemento externo luminico que genera esa atmosfera artificial creada.

Es interesante hacer notar que cuando se pretende crear una luz puntual, el lugar en el que
ubicar la fuente de luz dependera mucho de cada caso concreto, pero partiendo de la base
de que siempre se han de emplear algunos puntos de luz con cierta potencia luminica y
grados de apertura cerrados, para que estos ayuden a concentrar la luz.

* [luminacidn indirecta: es el tipo de iluminacién que utilizamos cuando queremos generar
atmosferas o incluso una iluminacion general pero, a diferencia de la de ambiente, de poca
presencia para conseguir un efecto de visualizacion no enfatica. Para ello, se esconde el
emisor de luz pero se permite la salida de la radiacion generada. De esta forma se consigue
calidez y destacar volumenes, ademas de, como punto fuerte en espacios de prueba de
productos (probadores de tiendas, por ejemplo), evitar sombras.

 [luminacion decorativa: actualmente han salido al mercado muchas luminarias que
proyectan sobre paredes y techos geometrias o juegos de luz y que realmente tienen una
funcion mas decorativa que efectiva en cuanto a iluminacion. Este tipo de iluminacion,
también llamada iluminacion de trabajo, se aplica en las zonas de servicio, como cajas,
probadores, zonas para sentarse o espacios de consulta. No es tan intensa como la
iluminacion de acento, pues el nivel de iluminacién desciende ligeramente, pero sigue
siendo lo suficientemente alto como para permitir que clientes y trabajadores puedan ver. La
luz decorativa puede proceder de elementos ornamentales, como lamparas colgantes, flexos,
etc. Las posibilidades que se consiguen con esta tipologia de luz son amplias, en tanto en
cuanto decora y es relativamente sencillo conseguir objetivos ornamentales.

* Tluminacién de sefializacion o emergencia: es un tipo de iluminacion necesaria, por
imperativo legal, en todos los proyectos arquitectonicos y establecimientos publicos, como



son los espacios comerciales. Para ello se usan luminarias practicas y funcionales,
siguiendo las directrices de las normativas legales, autonomicas y nacionales (e incluso
directrices comunitarias, como en el caso de la Union Europea).

En general son poco estéticas. Por esta razon su uso debe estar muy cuidado y se ha de
buscar correctamente tanto la ubicacion como el modelo de luminaria, para que su presencia
no sea mas evidente y le quite protagonismo a algunas de las formas de iluminacion que
acabamos de referir.

4. Flexibilidad en la aplicacion concreta de la luz

Actualmente se logran iluminaciones con los siguientes conjuntos y posibilidades de luces en
cuanto al binomio movil/fijo de las luminarias:

* Iluminacion fija: utilizada para luz de ambiente, sirve para iluminar grandes zonas
(mediante fluorescentes ocultos, generalmente) o pequefias zonas (con puntos empotrables).
* [luminacion en riel: es una iluminacion funcional pero estatica, ya que su instalacion
no permite hacer grandes cambios, mas alla de la direccién de los focos. Sirve para realzar
objetos de una pared o maniquis puntuales y suelen tener un haz de luz amplio.

* [luminacién con colores: este tipo de iluminacion, que puede aplicarse en las luminarias
mediante un gel cromatico o filtros (de metacrilato o celofan, normalmente) que se colocan
en el vidrio del reflector, se usa para obtener efectos especiales. De este modo, por
ejemplo, una luz azul sobre una camiseta azul intensificara el color de esta prenda. Tiene el
inconveniente de que su uso ha de ser especialmente cuidadoso y correcto para
no distorsionar el color de los productos.

* Accesorios de iluminacion: sirven para crear efectos especiales. Pueden ser:

— Destelladores: son flashes para iluminar intermitentemente.

— Lentes de Fresnel: son un conjunto de lentes unidas entre si que forman un prisma.

— Proyectores de luz con plantilla: para hacer dibujos, mensajes o flechas con luz.

— Lamparas estroboscoOpicas: son luminarias que permiten visualizar un objeto que esta
girando como si estuviera inmévil o girando muy lentamente.

— Dimmer: es un accesorio de iluminacion que permite regular la intensidad de luz,
disminuyéndola o aumentandola.

5. Puntos clave en el diseno de la iluminacion comercial

Un buen disefio de la iluminacion comercial puede restar importancia a ciertas deficiencias



de un mal proyecto, asi como una mala planificaciéon de la iluminacién puede arruinar un
espacio comercial por completo. Porque una buena planificacion hara que, cuando aquel se
ilumine, se acentden las principales caracteristicas destacando sus ventajas.

Por ello, a la hora de disefiar la iluminacion en una instalacién comercial, hay que tener en
cuenta muchas variables. Como ya hemos visto, son muchos los tipos de luz y variables que
pueden encontrarse en el mercado. Y conforme vamos avanzando en el tiempo, mayores son
las posibilidades y descubrimientos que pasan por cambios de colores o incluso controles
remotos de las lamparas. Se hace necesario estudiar aspectos como el consumo, las potencias
disponibles, la carta de colores, las temperaturas emitidas o la rapidez en el encendido, entre
otras.

Entonces, ;qué cuestiones debemos considerar a la hora de hacer el disefio? Como en todo
proyecto, hay que realizar una planificacion. En esta planificacion contaremos con los
siguientes pasos:

» Elegir el tipo de luz: hay que decidir la tipologia de luz y si se va a utilizar una
combinacion entre varias de las que acabamos de explicar. La eleccién del tipo de luz
dependera de cada caso, pues es importante también tener en cuenta que, como aporta
Mesher (2010), no existe un disefio luminico estandar que se pueda definir como una
plantilla. Asi, los motivos por los que debemos centrar nuestra eleccion seran el consumo,
el rendimiento, si es una luz de acento o luz de ambiente, las horas que estara encendida,
qué tipo de producto se va a iluminar, si se va a encender-apagar constantemente, etc.

* Decidir la funcion de la iluminacién: una vez nos hayamos decantado por un tipo de luz o
combinacion de varios tipos, continuamos con el disefio. En funcién de la disposicion o uso
que le demos a una misma lampara podemos conseguir diferentes formas de iluminar.

* Perfilar los detalles: una vez elegido el tipo de luz y el modo de iluminar, hay que
concretar los detalles. Esto es: para un mismo tipo de luminaria, en ocasiones podremos
elegir entre diferentes casquillos o posibilidades de colocacién, asi como variadas
potencias en funcion del volumen a iluminar. Ademas de la posibilidad de afadir filtros o
cubiertas de color, también podremos afiadir reflectores para modificar el haz luminoso o
las temperaturas de color.

5.1. Nivel de iluminacion por areas en retail

Pero, ademas de tipo, funcién y detalles de la propia iluminacion, también hay que
considerar las diferentes zonas de una superficie comercial pues, en funcion de su naturaleza,
asi emplearemos mayor o menor potencia. De este modo, siguiendo a Folguera y Muros
(2013), presentamos un breve esquema de los niveles de iluminacién adecuados en las
distintas areas de un espacio de distribucion comercial:

* Areas de circulacion: en espacios no utilizados para la exposicion de productos ni para la
realizacion de transacciones comerciales, utilizaremos:



— En circulacién baja: de 300 a 1.000 lux.

— En circulacion media: de 200 a 700 lux.

— En circulacion alta: de 100 a 200 lux.

* Zonas de venta y exposicion:

— En secciones de exposicion de productos accesibles para el cliente por categoria del
establecimiento baja: de 500 a 1.000 lux.

— En secciones de exposicion media: de 250 a 500 lux.

— En secciones de exposicion alta: de 100 a 250 lux.

» Expositores de presentacion: nos referimos a productos o mobiliario que necesitan
iluminacion de acento o especial para diferenciarlos del entorno y atraer al cliente. Asi,
para categorias:

— Bajas: de 700 a 5.000 lux.

— Media: de 500 a 3.000 lux.

— Alta: de 200 1.500 lux.

— Para material sensible: de 50 a 500 lux.

* Escaparates en areas de alto nivel de la ciudad:

— Iluminacion general: hasta 2.000 lux.

— Iluminacion especial de acento: hasta 10.000 lux.

— Escaparates en areas de segundo nivel o en poblaciones pequefias:

— Iluminacion general: hasta 1.000 lux.

— Iluminacion especial de acento: hasta 5.000 lux.

* Zonas de transacciones:

— Zonas donde se verifican precios y se efecttian transacciones: entre 400 y 600 lux.

— Superficies de cobro, lectura y procesado de datos: entre 400 y 600 lux.

 Zonas para otros servicios:

— Almacenes: entre 200 y 300 lux.

— Probadores: entre 400 y 500 lux.
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Capitulo IX

Las relaciones publicas en el merchandising
Dra. Marta Pulido Polo (Universidad de Sevilla)

1. Introduccion

Las relaciones puiblicas describen un proceso de gestion estratégica de las relaciones que se
establecen y mantienen entre una organizacion y sus publicos clave, con la finalidad de crear
un contexto integrador donde ambas partes puedan satisfacer sus necesidades y desarrollar sus
objetivos. Como consecuencia de esta gestion, la organizacion obtiene elevados niveles de
imagen y reputacion corporativa que, sobre todo en las empresas de productos y servicios,
coadyuva a incrementar positivamente no solo la percepcién publica de sus establecimientos,
sino también la de sus puntos de venta y sus productos.

Es decir, las relaciones ptiblicas mantienen un importante nexo comuin con el merchandising,
ya que pueden:

* Apoyar de forma integrada las técnicas del merchandising y el retail utilizados para
estimular el proceso de compra en el propio establecimiento.

» Reforzar positivamente la dinamizacion del punto de venta, incrementando la rotacion, la
notoriedad y el atractivo tanto del establecimiento como del acto de la compra y del propio
producto o servicio.

2. Las relaciones publicas y el merchandising

Para Palomares (2005, pags. 21-36), el merchandising es el conjunto de técnicas y
estrategias de marketing que se desarrollan de forma estratégica en el punto de venta para
determinar:

* Qué vender para satisfacer las necesidades y deseos del cliente clave.

» Donde y como organizar la arquitectura exterior para posicionar la imagen de la tienda y
sus productos.

* Donde y como planificar la arquitectura interior para determinar flujos de circulacion de
clientes a lo largo del espacio comercial.

» Donde y como situar los productos sobre el lineal con el objetivo de provocar compras
por impulso.

De este modo, tal y como afirma Jiménez-Marin (2016), la funcion del merchandising puede
variar dependiendo de si responde a los intereses del fabricante o del distribuidor. Desde el



punto de vista del fabricante, la funciéon del merchandising es captar la atencion del cliente
final sobre sus productos a través del packaging, la publicidad en el punto de venta, la
promocion y los expositores; mientras que para el distribuidor y el detallista, su funcién es
rentabilizar el lineal desarrollado, extinguiendo las necesidades del cliente clave.

A partir de este planteamiento, podria inferirse que la funcion final del merchandising es
acondicionar los diversos elementos disponibles en el propio espacio comercial para
favorecer el proceso a través del cual el cliente clave identifica, selecciona, compra y/o
consume determinados productos y servicios.

Llegados a este punto, parece evidente que las relaciones publicas y el merchandising
difieren, no solo en los sujetos promotores, ejecutores y receptores del proceso y las técnicas
especificas empleadas, sino, y sobre todo, en su funcionalidad final. Mientras que, como
disciplina del marketing, la finalidad del merchandising se orienta hacia la obtencion de
resultados en términos de compra y consumo, la de las relaciones publicas se resuelve en
términos de beneficio en imagen y reputacion, entendidas como la consecuencia de una
adecuada gestion de las relaciones organizacion-publicos clave (y no clientes clave).

Tabla 7. Diferencias entre las relaciones publicas y el merchandising

Merchandising Relaciones publicas
Sujeto emisor Fabricante/distribuidor (detallista) Organizacion
Sujeto ejecutor Direccion de Marketing Direccion de relaciones publicas y comunicacion
Sujeto receptor | Cliente clave Publicos clave
Técnicas PLV, expositores, lineal, etc. Fundraising, team building, etc.
Finalidad Compra-consumo Imagen-reputacion

Fuente: Elaboracion propia.

Si bien, como acabamos de observar, las diferencias entre las relaciones publicas y el
merchandising son evidentes, parece igualmente claro seflalar que una alianza, tanto
estratégica como practica, entre ambas disciplinas podria resultar extremadamente productiva
si nos centramos en profundizar en las areas de confluencia de sus respectivos intereses.

2.1. Para qué sirven las relaciones publicas en el merchandising

Las ventajas del empleo de las relaciones ptblicas en el merchandising pueden ser tan
fructiferas y variadas como permita la propia creatividad del planificador. En general, las
relaciones publicas utilizadas en el punto de venta se relacionan con politicas éticas y de
transparencia orientadas a generar confianza acerca de la seguridad de los procesos de
produccion o de la calidad de los productos o de la rentabilizacion de los espacios
comerciales para generar un clima de opinion publica favorable.

Sin embargo, en términos generales, la utilidad de las relaciones publicas en el
merchandising se puede subdividir en torno a cuatro areas principales de influencia



atendiendo a su capacidad para gestionar las relaciones con: la opinion publica, los
compradores y consumidores, los medios de comunicacién y los publicos internos

2.1.1. En relacion a la opinion publica

Desde el punto de vista del merchandising, la gestion de las relaciones con la opinién
publica general permite:

* Dar a conocer y posicionar un nuevo punto de venta.

* Reposicionar publicamente un establecimiento ya existente.

* Generar o incrementar el valor afiadido del producto a través del prestigio social del
punto de venta.

* Generar expectacion sobre un producto, un servicio o punto de venta.

* Predisponer positivamente a la opinion publica frente al establecimiento.

» Ampliar los publicos de la organizacion.

2.1.2. En relacion al comprador/consumidor

La gestion de las relaciones con los compradores o consumidores puede reforzar las
estrategias y técnicas del merchandising y el retail dada su capacidad para:

* Incrementar el numero de publico que entra en el establecimiento.

* Incrementar el nimero de compradores/consumidores.

* Incrementar la rotacion del publico comprador/consumidor.

* Fidelizar al comprador/consumidor.

* Ayudar a fijar recorridos y habitos del comprador en el punto de venta.

* Predisponer positivamente al comprador/consumidor en el proceso de compra.

» Generar imagen positiva sobre las 6ptimas condiciones de compra que ofrece el punto de
venta.

* Favorecer la percepcion de idoneidad del establecimiento para compras especificas por
sectores.

* Generar imagen positiva sobre la calidad de los productos que se dispensan en el punto de
venta.

2.1.3. En relacion a los medios de comunicacion

La gestion de las relaciones con los medios de comunicacion se traduce en términos
generales en una visibilizacién masiva relacionada con la rentabilizacion del punto de venta.
En este sentido, las técnicas de relaciones en el merchandising permiten:

* Proporcionar cobertura mediatica al establecimiento.
* Proporcionar cobertura mediatica a determinadas acciones de merchandising.



» Apoyar a través de la publicity el conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de
venta.

* Incrementar el prestigio y la notoriedad publica del punto de venta.

* Incrementar el prestigio social de los compradores que utilizan el punto de venta.

2.1.4. En relacion a los publicos internos

Aunque a priori pudiera parecer extrafio que el empleo de técnicas de relaciones publicas
internas puede apoyar a la gestion eficaz del punto de venta para incidir en el proceso de
compra, lo cierto es que la gestion de la comunicacion con los trabajadores presenta evidentes
ventajas tales como:

* Rentabilizar externamente procesos internos de gestion.

* Implicar a los empleados en las técnicas de merchandising utilizadas.

* Implicar a los empleados en el disefio de nuevas técnicas de merchandising a utilizar.
* Rentabilizar externamente procesos de cohesion interna y técnicas de team building.

Todas estas utilidades suelen darse de forma aislada en los puntos de venta. Sin embargo,
hay casos practicos de gestion integrada que las rentabiliza todas de forma complementaria,
como es el caso McDonald’s Espafia que se analiza en este capitulo.

2.2. Ventajas y caracteristicas derivadas de un planteamiento integrador de
las relaciones publicas en el merchandising

Como apuntabamos anteriormente, una orientacion hacia el consumo y la venta no esta en
absoluto contrapuesta con una finalidad orientada a la consecucion del beneficio mutuo, la
reputacion y la imagen. Mas bien sucede al contrario, puesto que los adecuados niveles de
imagen y reputacion de establecimientos y organizaciones permiten, consecuencialmente,
mejorar los objetivos de venta y posicionamiento en general, y en particular, optimizar las
técnicas de merchandising y retail en el propio punto de venta.

2.2.1. Entender al cliente o el consumidor como un stakeholder

Las acciones de merchandising y retail se dirigen esencialmente a los clientes vy
consumidores de una empresa, puesto que su finalidad es favorecer que el disefio del entorno
(colores, olores, espacios, decoracién, imagen, itinerarios, disposicion de lineales, tiempos,
etc.) incida positivamente en el proceso de compra en el momento y el lugar de la compra. Y
no podemos obviar que la gestion de las relaciones con los consumidores y clientes es una de
las areas de actuacién mas relevantes de las relaciones publicas.

Desde la perspectiva de las relaciones publicas, el cliente es uno de los principales
stakeholders de una organizacion empresarial, es decir, es un publico clave del que depende
el éxito o el fracaso de la organizacion, su supervivencia y desarrollo en un contexto social



determinado. En la actualidad, la satisfaccién o insatisfaccién con el comportamiento
corporativo, la politica general de la empresa o las condiciones fisicas del establecimiento de
venta de una empresa, por parte de un cliente, puede generar una fuerte crisis comunicativa en
las redes sociales que derive ademas en una fuerte repercusion negativa en los medios de
comunicacion de masas tradicionales.

Entender al cliente como stakeholder implica pues que la empresa adquiere un compromiso
de comportamiento corporativo que responde obligadamente a las expectativas e intereses de
sus compradores y consumidores, que deben ser concebidos como una pieza clave que
vertebra la vida organizativa y en torno a la cual la empresa debe construirse y desarrollarse.

En cierto sentido, el gran éxito comercial de Ikea ha sido su capacidad de entender al cliente
como un stakeholder, habiendo sido capaz de orientar su merchandising al 100 % hacia el
cliente como punto neuralgico de su filosofia empresarial, sustentada en entender y facilitarle
el proceso de compra y la satisfaccion de sus necesidades.

2.2.2. Incrementar la bidireccionalidad en el punto de venta

La animacién o a la realizacion de exposiciones y otros eventos en el punto de venta hace
converger técnicas tradicionales de las relaciones ptblicas con los intereses propios del
merchandising y el retail, puesto que se concentran en la rentabilizacion del espacio
comercial para iniciar y mantener un dialogo constante no solo con los consumidores y
clientes, sino también con el resto de las empresas vecinas y/o competidoras, e incluso con las
instituciones publicas.

Si algo caracteriza a las relaciones publicas es su capacidad de generar un sistema de
comunicacion bidireccional donde el feedback es constante: la organizacion de eventos,
animaciones, inauguraciones o espectaculos, por ejemplo, permite compartir un mismo
espacio (el punto de venta) en tiempo real (Otero, 2009) con los usuarios y compradores y
observar las reacciones favorables o adversas de los visitantes de un establecimiento
comercial y su incidencia en el proceso de compra

2.2.3. Generar reputacion externa

Las técnicas de merchandising son susceptibles de convertirse en hechos noticiosos de los
que la empresa puede informar, rentabilizandolas mediaticamente a través de la publicity
generada que, a su vez, redunda en niveles excelentes de imagen y reputacion y coadyuvan a
convertir a la empresa en objeto informativo-persuasivo.

El caracter festivo o ceremonioso de las acciones llevadas a cabo en el punto de venta para
los consumidores o clientes, hace que sea factible rentabilizar estas actividades desde el punto
de vista mediatico a través de las técnicas de gestion de las relaciones con la comunidad,
como la organizacion de actos o con los medios de comunicacion tales como la nota de prensa,
la convocatoria de prensa o las entrevistas.

Un claro ejemplo son las inauguraciones (de sedes o de servicios), uno de los actos que mas
comunmente se organizan en nuestra sociedad con una amplia y positiva acogida por parte de



los publicos destinatarios primarios (invitados, autoridades y medios de comunicacion
asistentes) y secundarios (opinion publica general). En general, gozan de una amplia
repercusion publica dependiendo de la envergadura del acto en si y de los invitados
especiales, bien del ambito social (celebrities y lideres de opinion), bien del ambito oficial
(autoridades).

Sirve de ejemplo la gran repercusion publica que han tenido actos de inauguracion que
contaban con presencia de autoridades como el de Ikea (2004) o el de Caixa Forum en (2017)
en Sevilla.

En el caso de que acudan miembros de la Casa Real, la notoriedad de la entidad y su
reputacion se disparan de forma ingente como en el caso de la inauguracion de la planta solar
PS20 de Abengoa (2009) o, mas recientemente, la inauguracion de Persan (2015), a cargo del
rey Felipe VL

2.2.4. Visibilizar procesos internos

La gestion de las relaciones internas a través de técnicas de comunicacion internas es otra de
las areas de interés de las relaciones publicas. En este caso, procesos de gestion de la
comunicacion interna como las acciones denominadas team building, encaminadas a formar
equipos eficientes de trabajo, son susceptibles de trascender e invadir los espacios
comerciales y hacer visibles las estructuras y comportamientos internos en el contexto de
compra del consumidor o cliente, animando a su consumo.

Es el caso, por ejemplo, de los numerosos lip dubs’-que circulan en las redes sociales de
los establecimientos Decathlon y en los que se puede ver cémo los equipos de trabajadores
irrumpen en el punto de venta con una coreografia que previamente han coordinado y ensayado
con sus jefes y compafieros. Estas acciones no solo animan y dinamizan el punto de venta sino
que captan la atenciéon favorable de los clientes y cohesiona los intereses del grupo de
trabajadores con los valores de la empresa.

Del mismo modo que en este caso, existe una amplia variedad de procesos internos que
pueden visibilizarse para atraer al consumidor, es el caso de las visitas a fabricas, procesos
de elaboracidn, fabricacién y envio, etc.

3. Un caso practico de gestion integrada: McDonald’s Espana

Una de las compafiias que mejor utiliza de técnicas de las relaciones publicas en el punto de
venta en relacion al merchandising y el retail es McDonald’s, que, con la campafa iniciada en
2007 en Espafia,>ha sido capaz de disefiar, implantar y mantener hasta nuestros dias una
estrategia integrada de relaciones publicas y merchandising rentabilizando todas y cada una
de las utilidades, ventajas y caracteristicas anteriormente descritas, derivadas de la gestion de
las relaciones con la opinion publica general, los compradores y consumidores, los medios de
comunicacion y los publicos internos.



Analizada bajo esta perspectiva, podemos determinar que el eje principal que da coherencia
a esta camparfia integrada de relaciones publicas y merchandising de McDonald’s gira en torno
al concepto de la transparencia informativa, una de las principales y mas antiguas estrategias
de relaciones publicas, creadas a principios del siglo xx por Ivy L. Lee cuando desarrolla una
importante campafia de informacion publica para Rockefeller, cuya imagen estaba gravemente
deteriorada por los intensos conflictos que se habian derivado de la crisis del carbon.

A continuacién se analizan los diversos elementos y técnicas que componen el conjunto de
acciones integradas de relaciones publicas en el merchandising que McDonald’s ha ido
implantando progresivamente en los ultimos veinte afios en sus puntos de venta, orientadas a
gestionar las relaciones con sus publicos desde el propio establecimiento.

3.1. Tabla con informacion nutricional

Uno de los primeros elementos que se incluyen en todos y cada uno de los establecimientos
McDonald’s es la tabla con la informacién nutricional completa de cada uno de los alimentos
que se dispensan en el punto de venta.

Generalmente, colocada a la derecha de la puerta principal de entrada al establecimiento, la
tabla nutricional exhibia los componentes y contenidos caléricos de cada uno de los productos
que el usuario podia adquirir, minutos antes de su consumo. Es decir, la tabla con informacién
nutricional permite al consumidor conocer con antelacion qué es exactamente lo que va a
ingerir y procesar su organismo, proporcionandole de forma visible, aqui y ahora, la
posibilidad de decidir si quiere o no, y en qué forma, realizar la compra y/o el consumo de
determinado producto.

La exposicion abierta y manifiesta de esta informacion en la entrada principal del punto de
venta provoca la satisfaccion y la confianza del consumidor por los productos del
establecimiento, puesto que se infiere que el vendedor no tiene nada que esconder.

3.2. Packaging

En la actualidad, esta informacion nutricional se incorpora en el propio packaging de los
alimentos que se expenden, como, por ejemplo, el cuadro con los valores nutricionales en
relacion a la cantidad diaria recomendada que se incorpora al Big Mac.

Esta informaciéon ya no se produce minutos antes del consumo, sino durante el propio
consumo, aumentando la cantidad de informacién fidedigna que el consumidor tiene sobre lo
que esta consumiendo en el mismo momento del consumo, incrementando asi la sensacion de
confianza en la empresa, el propio punto de venta y sus productos.

Figura 67. Valores nutricionales que aparecen en el packaging de Big Mac
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La utilizacion del disefio con colores y grafismos en esta etiqueta contribuye a explicar de
forma facil y sencilla el contenido alimenticio del producto y a facilitar, a golpe de vista, el
acceso a la informacion nutricional relevante para mayor confianza del consumidor, que
redunda en una potencial fidelizacion del cliente.


http://www.mcdonalds.es/calidad/informacion-nutricional

3.3. Inclusion de productos saludables

También en los ultimos afios hemos asistido a una progresiva «salubrizacion» de los
productos de McDonald’s a través de la cual la compaiiia intentaba hacer frente a las fuertes
criticas sobre la incidencia que sus productos estrella, eminentemente carnicos, tienen sobre la
salud de la poblacién, en un contexto social en el que triunfaban filmes de amplia difusién
ptblica como el famoso documental Super Size Me3-o la pelicula Fast Food Nation.*

En este contexto, se fueron incluyendo productos derivados del pollo, y sobre todo,
alimentos vegetales con una amplia variedad de ensaladas y postres elaborados con fruta
fresca, asi como menus especiales para responder a las necesidades derivadas de
determinadas intolerancias alimentarias como la celiaquia. Y esta innovacion en la variedad
de productos tuvo una doble consecuencia:

* Desde el punto de vista del merchandising, se dio especial visibilidad a estos productos,
especialmente a los vegetales, en la exposicion de los productos y en decoracion
«saludable» del local de venta, que desarrollaremos posteriormente.

* Desde el punto de vista de las relaciones publicas, evidenciaba publicamente el
compromiso de la empresa con una alimentacion equilibrada y responsable, que a dia de
hoy se sigue reforzando a través, por ejemplo, de su pagina web.

Figura 68. Detalle de la web de McDonald’s donde se fomenta la alimentacién equilibrada
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Fuente: www.mcdonalds.es/calidad/el-equilibrio-alimentario

3.4. Arquitectura interior «saludable»

En relacion con el punto anterior, la inclusién de alimentos concebidos tradicionalmente
como saludables, tales como el pollo, la verdura o la fruta, permite al establecimiento explotar
los elementos que componen una arquitectura interior «saludable», es decir, un disefio interior
del espacio comercial orientado a transmitir que un establecimiento McDonald’s trasciende
del arquetipo de establecimiento al uso de comida rapida para erigirse y autocomunicarse
como un espacio saludable de alimentacion.

Esta percepcion saludable del punto de venta, que impregna al producto, se hace posible
gracias a la gestion de los colores del establecimiento, la disposicion del mobiliario y la
carteleria decorativa interior.

* Colores del establecimiento: predomina una combinacion de colores vibrantes, negros y
madera que transmiten vitalidad y salud, relacionandolos con lo ecolégico y la elegancia
estética.

* Disposicién del mobiliario: se utilizan los espacios diafanos con una iluminacién capaz de
crear, al mismo tiempo, un entorno acogedor.

* Carteleria decorativa interior: se sustenta principalmente en imagenes decorativas de
grandes dimensiones y cuidado estético, principalmente de:

— Personas jovenes, sanas y felices.

— Frutas y verduras frescas o en preparados derivados.

3.5. Arquitectura exterior sostenible

Un disefio exterior comprometido con la sostenibilidad y el respeto al medioambiente
también habla de una gestion integrada de las relaciones publicas en el merchandising, puesto
que incide directamente, a través del disefio de la estructura exterior del punto de venta, no
solo en el comportamiento de compra del consumidor (porque anima a que el usuario entre al
establecimiento) sino porque también refuerza la imagen responsable de la empresa desde el
punto de vista de la gestion de la comunicacion organizacional.

En este sentido, cuando no esta integrado en centros comerciales sino que se encuentra en
exteriores con edificios propios, la arquitectura exterior de los establecimientos McDonald’s
presumen de una estructura que se sustenta en disefios que recuerdan las tradicionales
construcciones nordicas de madera que, ademas, incorporan paneles solares para el suministro
eléctrico.

3.6. Labels de calidad

En linea con lo que aportan Pulido, Jiménez-Marin y Silva (2012), el label de calidad es un
aspecto de gestion de relaciones publicas que, en la industria agroalimentaria, debe primar.


http://www.mcdonalds.es/calidad/el-equilibrio-alimentario

Asi, la obtencion de labels de calidad, como el sello Aenor 100 % vacuno de McDonald’s,
proporciona elevados niveles de imagen y reputacion corporativas asociadas a la calidad del
producto que se vende en el establecimiento donde ese mismo sello se promociona
visiblemente en la decoracion general, los carteles o en los manteles de papel de las bandejas
de comida, incrementando la percepcion publica de la calidad en el propio punto de venta
donde y cuando se consumen los productos.

Ademas de poder ser rentabilizados desde el merchandising, suelen incluirse en la
publicidad de los productos, el packaging, asi como permiten gestionar las relaciones con los
medios de comunicacion cuando su obtencion se comunica a la opinién publica a través de los
medios de comunicacién, por ejemplo, en ruedas de prensa.

Finalmente, la adquisicion de labels o sellos de calidad alimentaria y su exposicién en el
punto de venta a través de los diferentes elementos con los que se le proporciona visibilidad
refuerza la relacion de la compafia con los proveedores y mejora los niveles de imagen
publica, tanto de esos proveedores como de la calidad de los productos que la empresa vende
en sus establecimientos.

3.7. Visitas a fabricas

En 2007, McDonald’s Espafia inicia un conjunto de actividades orientadas a posicionar en la
agenda mediatica y publica la calidad de sus productos por la calidad de sus proveedores. En
este sentido, y con relacién al punto anterior, surge el programa Testigos de calidad,>
consistente en que, mediante una solicitud previa, cualquier usuario interesado pueda visitar la
fabrica de hamburguesas que abastece a McDonald’s Espafia: la planta de produccion de OSI
Food Solutions situada en Toledo.

Si bien en este caso no nos encontramos ante una técnica de merchandising propiamente
dicha, puesto que no se realiza en el propio punto de venta, si se relaciona intimamente con
esta disciplina, puesto que explota publicamente la visita al centro de produccion que
distribuye a todos los establecimientos de McDonald’s en Espafia para generar confianza
ligada a la calidad de la materia prima, los proveedores y los procesos de elaboracion para
incidir en el proceso de compra desde el lugar de elaboracién de su producto principal.

Tal y como se explica en la Memoria de Responsabilidad Social Corporativa 2012, estas
acciones se complementaron con visitas organizadas a la fabrica por parte de autoridades e
instituciones.

En la actualidad, este programa sigue vigente de forma divertida y original (declaraciones de
lideres de opinion, prescriptores y reconocidos humoristas), a través de las secciones
«Desmontando mitos» o «La verdad esta aqui dentro».

Figura 69. Seccion «Desmotando mitos»



Fuente: laverdadestaaquidentro.com

3.8. Puertas abiertas

Entre 2007 y 2012, MacDonald’s Espafa disefi6 una amplia estrategia de visibilizacion de
los procesos internos de procesado a través de un sistema programado de visitas a las cocinas
de determinados establecimientos de McDonald’s, que incluso se publicitaba a través de los
spots de la marca en television, y que pretendian reforzar la confianza de los usuarios a través
de la politica de la transparencia informativa con la que abriamos este epigrafe.

El mensaje que estas acciones trasladan a la opinion publica es altamente eficaz por su
evidencia: si McDonald’s invita a que cualquier persona pueda visitar la cocina de sus
establecimientos es porque no tiene nada que temer ni esconder.

Este es un ejemplo claro de cémo, a través del uso integrado de técnicas de relaciones
publicas en el merchandising, desde el propio establecimiento se puede generar reputacion
externa permitiendo visibilizar procesos internos de gestion, en este caso por la especificidad
del punto de venta en cuestion, ligados a la calidad del producto por su origen, manipulaciony
procesados.

3.9. Facilidad de pago y ausencia de colas

En los ultimos tiempos, también la adopcion de sistemas informaticos y nuevas tecnologias
orientadas a facilitar una experiencia agradable en el punto de venta es resefiable desde la
perspectiva de la gestiéon de la imagen desde el punto de venta. En este sentido la adopcion de
totems de autopago easy order, sistemas de recogida, pago con tarjeta de pequefios importes o
disefio de aplicaciones moviles se orientan hacia:


http://laverdadestaaquidentro.com

* La disminucion del tiempo de espera del cliente.

* El favorecimiento de una experiencia de compra gratificante.

* La reduccion de la sensacion de colapso, mala gestion y pérdida de tiempo que transmiten
las largas colas.

* La capacidad de facilitar la adquisicién del producto en casi cualquier circunstancia.

* La informacion de ofertas personalizadas.

3.10. Uniformes

No cabe ninguna duda de que los uniformes de los vendedores en el punto de venta refuerzan
la imagen de la marca al mismo tiempo que pueden animar a la compra y el consumo del
producto. En este caso, McDonald’s Espafia se ha convertido ademas en objeto informativo
por redundar en el concepto de proveedores locales para sus establecimientos en relacion al
disefio de los nuevos uniformes de la compafiia.

En una publicitada apuesta por el disefio de alta costura local, la firma ha encargado la
confeccion de los uniformes de sus trabajadores al joven y reconocido disefiador vasco Ion
Fiz,% generando sinergias con las lineas de mensaje relacionadas con la transparencia, la
salud, la elegancia, lo vital, lo ecoldgico y lo natural, que hemos venido observando a lo largo
del caso integrado de acciones de relaciones publicas y merchandising.

4. Conclusiones

Aunque las relaciones publicas y el merchandising son disciplinas aparentemente opuestas
que obedecen a funciones, objetivos y técnicas diferentes, lo cierto es que la accion integrada
de las relaciones publicas en el merchandising favorece una amplia variedad de posibilidades
inexploradas a dia de hoy en su totalidad.

Desde esta perspectiva integradora, resulta evidente que las relaciones publicas aportan una
serie de ventajas caracteristicas que, aunque de naturaleza relacional, cumplen una funcién
esencial de respaldo y potenciacion, desde los conceptos de imagen y reputacion vinculados al
punto de venta, a las estrategias, los objetivos y las técnicas del merchandising y el retail. La
simbiosis efectiva que puede derivarse del empleo conjunto de estrategias y técnicas
relacionistas en el merchandising y el retail pivota en torno al area de confluencia de sus
respectivos intereses que puede analizarse desde planteamientos tanto estratégicos como
técnicos.

Desde una perspectiva estratégica, la alineacion de los intereses que confluyen entre las
relaciones publicas y del merchandising debe resolverse atendiendo a la vinculacion que
existe de forma natural entre los 6ptimos niveles de imagen y reputacion corporativa de una
empresa (finalidad de relaciones publicas), su consecuencia en relacion al posicionamiento en
la mente del consumidor de un producto o servicio (finalidad del marketing) y la incidencia



que estos niveles de imagen y reputacion tienen como respaldo de las estrategias orientadas a
dinamizar el punto de venta e influir en el proceso de compra (finalidad del merchandising).

Desde una perspectiva técnica, no podemos sino observar el paralelismo existente entre
algunas de las técnicas utilizadas por el merchandising y el retail y las técnicas tradicionales
de las relaciones publicas, como pueden ser la animacion en el punto de venta, la gestion de la
imagen corporativa, el disefio de la arquitectura interior y exterior, las inauguraciones, las
exposiciones o las degustaciones de productos. Todo lo que aporta imagen y reputacién incide
de forma ventajosa en aumentar la capacidad persuasiva de las técnicas propias del
merchandising.
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Capitulo X
Visual merchandising en el sector de la joyeria

Blanca Altube Calvo (store manager en joyeria)

1. Introduccion

Cuando hablamos de visual en el sector de la joyeria se nos abre por delante un mundo de
posibilidades, cuanto menos, interesante. Estamos habituados a encontrar, cada vez mas,
numerosa bibliografia sobre técnicas de visual merchandising en retail, escaparatismo,
gestion del visual; pero en joyeria se nos plantean mas dificultades de las habituales para
encontrar informacién debido al hermetismo del sector; y esto lo hace, si cabe, mas interés.

Lo cierto es que, cada vez mas, las empresas y sus marcas estan prestando mucha atencion a
cuidar el visual merchandising en sus puntos de venta con el fin de vender sus joyas lo mas
rapido y eficazmente posible. Esto se debe, entre otras cosas, a que el sector esta
evolucionando, esta en constante cambio; los clientes también han cambiado y ha habido una
democratizacion de la joyeria. Y esto trae de la mano, como no podia ser de otro modo,
mayor competencia.

En un entorno donde la competencia es cada vez mayor, se hace totalmente necesario afinar
en las técnicas, innovar y conseguir que nuestro producto sea lo mas atractivo posible.

Aunque existen categorias en la joyeria (segun el producto, precio, calidad o publico al que
se dirijan), todas tienen algo en comun: las joyas nos hacen sofiar.

Las joyas siempre tienen algo de aspiracional, en mayor o menor medida. Son productos que
consiguen por si solas producir el deseo de tenerlas, por sus disefio, su historia, exclusividad
o moda. Porque nos hacen sentir mejor, bellos o atractivos, diferentes, tinicos. Conectan con
nuestro lado mas intimo y sensible, con nuestros deseos y suefios. Y venderlas es mas facil si
contamos con las técnicas adecuadas para ello.

Debido a la naturaleza de esos productos, tan ligados a las emociones, debemos entender
mejor cOmo compramos, como se comporta el ser humano y por qué.

De acuerdo con los estudios del médico norteamericano y neurocientifico Paul MacLean
(1990), pueden distinguirse perfectamente tres estructuras en el cerebro, que podrian explicar
de forma facil el comportamiento humano. La teoria de los tres cerebros o cerebro triunio
consistiria en dividir el cerebro en tres:

 Cerebro reptiliano: encargado de los impulsos, del comportamiento y del pensamiento
instintivo.

* Cerebro limbico: encargado de las emociones.

* Neocortex: encargado de controlar las emociones y capacidades cognitivas de
memorizacion, concentracion, autorreflexion, resolucion de problemas y la habilidad de
escoger el comportamiento adecuado. Es, asimismo, el encargado del lenguaje.



Este modelo considera que en nuestro cerebro habita una parte racional, otra emotiva y una
tercera impulsiva. Cuestion que ha interesado durante mucho tiempo en el mundo del
marketing, siendo el limbico y el reptiliano los mas interesantes y estudiados debido a que
son los que mas arraigados estan en nuestra historia evolutiva, son mas predecibles y producen
necesidades de compra mas fuertes.

Por esto, si conseguimos llegar al cerebro reptiliano (recordemos, el de los impulsos) o al
limbico (el de las emociones) de los clientes, a través del marketing, y en este caso también a
través del visual merchandising, conseguiremos conectar con ellos de forma mas intima, mas
primitiva y, por ello, vender mas.

Muchos estudios, entre otros el informe Claves del retail: Vision 2016-2018 (AA. VV,
2016), afirman que el componente emocional es el principal responsable de las decisiones de
compra, hasta en un 80 %. Por eso una correcta presentacion del producto, un ambiente
especifico, o la iluminacion adecuada para resaltar sus atributos, hara que generemos acciones
hacia el consumo, derivando en decisiones de compra positivas. Y no solo eso, si
conseguimos conectar con la parte emocional del cerebro, su huella sera mucho mas profunda.
Haremos que lo recuerden, y vuelvan.

2. Pensamiento big/tiny

Partimos de la premisa de que la funcién principal del merchandising es rentabilizar al
méximo el punto de venta a través de diferentes técnicas, tanto de visuall-(colocacién de
productos, mobiliario, ambiente, color, iluminacion, etc.) como del resto de las técnicas de
marketing sensorial, haciéndolo atractivo para el cliente. Para resumir esto podriamos decir
que con merchandising perseguimos vender mas y mejor.

Pero debemos llevar este concepto a dos puntos opuestos: para gestionar un buen
merchandising del punto de venta (point of sale, POS) en joyeria de forma profesional hay
que pensar estratégicamente en dos dimensiones; primero, a lo grande (big), y posteriormente
(o a la vez), en pequefio (tiny). Bautizaremos este concepto como pensamiento big/tiny. Pero,
;qué queremos decir con esto?

* Por un lado pensar a lo grande: tenemos que aplicar técnicas de merchandising para el
punto de venta en general, para el espacio comercial que tengamos, construyendo una
identidad, una imagen visual, una forma de exposicién concreta y clara y un ambiente
especifico y coherente.

Para esto, y como afirma Jiménez-Marin (2016), contamos con técnicas muy variadas en
visual, escaparatismo, marketing sensorial y una serie de reglas para conseguir ciertos
resultados, como pueden ser el camino de oro, las zonas frias y calientes, el principio arena,
etc.

* Y pensar en pequeiio: debido a las propias proporciones del producto que se manejan en



joyeria, que son muy reducidas, los detalles cobran muchisima importancia.

Al focalizar la mirada en puntos mas concretos, mas pequefios, se concentra mucha
informacién en un solo punto, y como merchandisers debemos aprovechar esta
circunstancia. Los recorridos visuales y las lecturas que hace el cliente son mucho mas
reducidos que en otro tipo de establecimientos o para otro tipo de productos, ya que las
distancias son mucho mas cortas: hay que ir al detalle. Hay que prestar mucha mas atencion
a como exponemos nuestro producto y esto llevara a marcar las posibles diferencias. Por
eso en este sector la expresion retail is detail tiene mas sentido que nunca.

Estas dos esferas deben tener un mismo mensaje, ir en la misma direccion, tener coherencia.
Debemos partir de una estrategia global y comun. Por ello, no podemos marcar una estrategia
en la esfera visual amplia y luego, en el ambito mas cercano, marcar otra. Ambas deben ir de
la mano. Si con la imagen global conseguimos dar un aspecto de joyeria moderna,
transgresora, creativa, la exposicion, la taqueria,—o los esquemas visuales, no pueden
decirnos que somos tradicionales o clasicos. Ambas esferas o categorias tienen que contar con
elementos comunes que nos ayuden a crear una atmésfera que nos lleve al mismo punto.

3. Profesionalizacion del departamento de visual

Una tendencia cada vez mas generalizada es que las empresas de joyeria, tanto tradicionales
como las mas jévenes, estan apostando por equipos de visual merchandisers expertos para la
venta de sus articulos. Muchas marcas de disefio, fabricacion y distribucion de joyeria, que no
estaban prestando mucha atencién al visual y derivaban estas funciones a otros departamentos
anexos, estan evolucionando, y son muchas las que tienen un departamento especifico centrado
en trazar un plan y una estrategia clara y coherente con la marca, tal y como establecen Bailey
y Baker (2014).

Estos merchans®—haran una buena gestién del espacio si cuentan con una serie de
herramientas, si las ponen en practica y si, ademas, comunican de forma correcta los
estandares a la red de tiendas para que todos vayan en la misma direccion. En este sentido:

* Visitas a las tiendas: una de las partes fundamentales del trabajo del merchandiser en
joyeria es ir a los puntos de venta de la firma para garantizar el cumplimiento de los
estandares. Mandar manuales y directrices desde la distancia es insuficiente, siendo
necesario hacerlo in situ.

* Calendario de visual: es una practica habitual en departamentos o empresas de marketing
y publicidad y se hace también muy necesario tenerlo en este campo. El uso de un
calendario es una herramienta muy Util para llevar a cabo una buena planificacion de las
acciones, campafias, rotaciones o cambios en el visual, de una forma muy clara y visual.
Este cronograma debe ser distribuido a las tiendas con la informacion que sea relevante



para ellas y se podran detallar tantos aspectos como se quieran:

— Comienzo de rotacion.

— Fin del plazo de rotacion.

— Pedido de taqueria.

— Inicio/fin de campafia (por ejemplo, Navidad, Dia de la Madre, San Valentin, etc.).

— Implantacion escaparates X.

— Retirada escaparates X.

» Manual de visual: esta herramienta ya es usada en retail por todas las firmas profesionales
y con una red de tiendas mas o menos amplia. Entre ellas, se encuentran muchas empresas
de joyeria. Esta herramienta esta creada desde el departamento de visual y debe estar
consensuada con otros departamentos como el de disefio, retail o marketing. Este manual
tiene como funcion principal establecer de forma clara y ordenada la estrategia a seguir, a
través de pautas y estandares marcados desde la direccion para su cumplimiento en los
puntos de venta donde esté presente la firma. Tener este manual no es cuestion baladi, y no
debe estar en una estanteria como adorno, sino que debe ser nuestra «Biblia del visual». Y
no solo esta bien que se cumplan las pautas establecidas; también deben actualizarse. El
manual es un elemento vivo, que evoluciona y cambia conforme la firma lo hace.

4. Taqueria

La taqueria es el nombre que cominmente reciben los elementos de exposicion que se usan
en joyeria. La correcta eleccion de estos elementos resulta muy importante a la hora de trazar
la estrategia de visual ya que de ello dependera la visualizacion de los productos y las
sensaciones que produzcamos con ellos. El material, el color, los acabados, la resistencia y
calidad creara una imagen mental en los clientes y esta debe ir acorde a la imagen corporativa
de la marca manteniendo y transmitiendo sus valores (Grose, 2012).

No prestar atencion a estos elementos supone un gran error ya que los elementos de
exposicion son una prolongacion de la tienda, tienen un impacto y generan una huella
inconsciente en los recuerdos y la percepcion de los clientes.

4.1. Tipologia de taqueria

Podemos elegir qué tipo de tacos vamos a usar en funcién de como sean nuestras tiendas. Si
van a tener una presencia vertical, horizontal o una combinacion equilibrada de ambas.

Se debe asignar un tipo de taco para cada tipo de joya y no mezclarlas, para crear
composiciones mas claras y comprensibles. Por ejemplo, un rulo corto que asemeja coOmo
quedarian pulseras en la mufieca, solo debe usarse para eso, para mostrar pulseras. Es
frecuente que los clientes no entiendan qué tipo de joya es o como se coloca porque su
exposicion en el taco no es correcta. Por ello, pasamos a ver los diferentes tipos de tacos:



» Tacos horizontales: son usados para vitrinas horizontales, mesas de exposicion, y
cualquier soporte en horizontal. Pueden ser muy variados pero siempre deben respetar una
maxima: que el producto se aprecie correctamente y se sepa lo que es. En este sentido,
podemos encontrar:

— Tacos para pendientes, segtin las dimensiones del producto, rectangulares o cuadrados.
Con inclinacién (tipo triangulo) o planos.

— Tacos para aros, estrechos o grandes.

— Rulos para pulseras o brazaletes. Los hay de distintos tamafios, dependiendo del nimero
de pulseras que pongamos juntas, y del volumen de estas.

— Cuellos para collares o cadenas.

— Anilleros, largos para varios anillos o tacos mas pequefios, rectangulares o cuadrados,
para poner un solo anillo, a 1o sumo, dos.

— Bases, muy versatiles y de diferentes dimensiones, para poder crear alturas dentro de la
composicion y también unificar visualmente bodegones.

» Tacos verticales: son usados para composiciones en vertical, como escaparates, urnas o

mariposeras,4'—nichos en la pared o boiseries.2—Suelen ser parecidos a los de

composiciones horizontales pero con un volumen distinto para dar verticalidad. En este
sentido encontramos:

— Para aros: una buena solucion es usar tacos iguales de diferentes alturas.

— Para anillos, tacos grandes que alberguen varios anillos, o tacos individuales con distintas
alturas (igual que para pendientes). Las diferentes alturas en anillos y pendientes nos ayudan
a crear composiciones con perspectiva y generar profundidad.

— Rulos de pulseras que se pongan de pie o de forma vertical (en ocasiones son las mismas
que en horizontal pero cambia la disposicion). A menudo estos tacos para pulseras cuentan
con soportes o bases para que el rulo no se voltee y tengamos estabilidad.

— Como hemos explicado en los tacos horizontales, también se pueden usar diferentes
elementos en vertical que nos sirvan como tacos base. Generalmente son cuadrados y
rectangulares. En ellos nos apoyaremos para poner encima los tacos que albergan las joyas
y poder jugar con las alturas y crear distintos niveles en la composicion.

» Bustos/petos: estos hermanos pequefios de los maniquis suelen usarse solo para
composiciones en vertical y para colocar cadenas o collares. Tienen formas muy variadas,
mas 0 menos minimalistas, y con voliumenes y siluetas que recuerdan en diferente medida a
lo que seria el cuerpo de una persona. Podemos encontrarlos casi en el 100 % de las
joyerias; desde tiendas de barrio hasta firmas de lujo internacionales. Esto es debido a que
es un elemento muy visual y de gran impacto ya que muestra con mas precision y realismo el
aspecto final de la joya puesta sobre una persona.

Los bustos de pequefio tamafio e inclinados también suelen ser usados en composiciones
horizontales, pero no es la practica mas extendida. Se conocen generalmente como cuellos.



El color elegido debe ir en linea con la taqueria que usemos. Los mas comunes son los
blancos y negros en bustos pequefios; en maniquis o petos de mayor volumen podemos
encontrarlos en tela de color beige. Este color resulta muy apropiado ya que recuerda a los

ateliersS-de alta costura, lo que suele ir asociado a trabajo artesanal, tradicién, know how,
calidad, etc.

Si nos decantamos por usar bustos blancos para la exposicion, es interesante el uso de algin
busto negro solo para determinadas colecciones, mas exclusivas, o de mayor valor, para
diferenciarlas del resto. Este juego de color se puede hacer con cualquier combinacion,
siempre buscando el equilibrio y evitando recargar la composicién. Es aconsejable usar
esta técnica para resaltar productos o colecciones concretas. Vemos algunos ejemplos.

Una alternativa recurrente al uso de bustos verticales son bases rectangulares como soporte
de collares. Esta opcion hay que valorarla muy bien ya que no es la opcion mas estética ni
practica para realzar los atributos de un collar. Tampoco es demasiado realista ya que es la
que menos se asemeja a un cuello femenino y al aspecto final. Pero sirve como opcion para
crear composiciones diferentes y dotarlas de modernidad.

» Manos: relacionado con el uso de bustos o cuellos verticales encontramos otro elemento,
las manos. No es un elemento muy usado debido a que no siempre favorece a la
composicion y no resulta del todo atractivo. Pero es de las exposiciones mas realistas junto
con los bustos y maniquis.

» Bandejas/muestrarios: practicamente todas las firmas de joyeria cuentan con estas
bandejas de muestrarios pero su uso varia mucho. Deben, como el resto de los elementos,
reflejar la imagen corporativa de la firma.

Su utilizacion a menudo suele estar discutida ya que existen diferentes opiniones que
explican sus ventajas e inconvenientes:

— Un uso excesivo puede dar la sensacién de una joyeria mas popular, de mercadillo de
joyas, o incluso incidir en la variable precio, devaluandolo.

— Pero no usarlas puede generar el efecto contrario, ser una joyeria demasiado elitista, poco
accesible e imponente.

Por eso la virtud quiza esté en usarlos en su justa medida, de forma correcta y, sobre todo,
teniendo en cuenta el tipo de joyeria y el target al que se dirige el establecimiento en
cuestion.

En estas bandejas podemos mostrar piezas que no se encuentran expuestas en el exterior de
la tienda, bien porque su valor es muy alto, bien porque existen demasiados articulos o
variaciones de color, forma o talla en stock que imposibilitan tenerlo todo expuesto y a la
vista del cliente.

Por todo ello, si se va a hacer uso de estas bandejas, es aconsejable:

— Tener el producto adecuado y bien seleccionado.

— Usarlas cuando el cliente lo requiera o cuando sea totalmente necesario. Las mejores



experiencias de compra, y las que mejor recuerdo generan, se consiguen paseando por las
tiendas, observando y probando el producto directamente de las exposiciones, en lugar de
mirandolo friamente en un muestrario junto con otras muchas piezas.

— Hay que cuidar al maximo su aspecto visual. Deben estar ordenados, limpios y sumamente
estéticos.

Con estas bandejas podemos tener el producto clasificado por diferentes categorias o
grupos:

— Por colecciones.

— Por material.

— Por producto: una bandeja de pendientes pequefios, otra de pendientes grandes, un
muestrario de pulseras finas, otra de brazaletes, un muestrario de relojes de piel, otro de
armix,7—'etc.

* Expositores o displays: en ocasiones podemos encontrar estos soportes que suelen tener
un tamafio mediano (e incluso pequefio) para albergar un nimero reducido de piezas. La
forma mas comuin es en L, aunque existen diversas formas. Tienen una base y una tapa
trasera que, normalmente, se usa para poner una imagen o simplemente el logo de la marca.
El tipo de exposicion que se usa en estos displays debe ser siempre vertical para su mejor
visualizacion.

En estos soportes podemos poner productos que queramos destacar por algiun valor
significativo o por su exclusividad, ediciones limitadas o new collections. También suelen
encontrarse para exponer relojes y asi crear mas impacto visual diferenciandolos de las
joyas que los rodean.

* Taqueria especial para coleccion o campafia: resulta muy interesante utilizar una taqueria
especial para potenciar un producto o una colecci6on concretos, o con motivo de una
campafa especial. Para ello lo mejor es escoger tacos distintos a los que se usan

normalmente o dotarlos de un color diferente.8~En el ejemplo que vemos a continuacion,
con motivo de la campafia de San Valentin, se crea una vitrina utilizando exclusivamente
taqueria roja. De esta forma se resaltan los productos creando un impacto visual por
contraste de color.

También se puede hacer mix de tacos para formar composiciones originales o, incluso,
incluir elementos que no sean propios de la taqueria, como objetivos naturales.

Otra forma de exposicion recurrente es el uso de elementos del propio packaging
corporativo u objetos relacionados con la joyeria, como batiles, cajas de relojes, cajoneras
tipo guardajoyas, etc. Esto nos ayuda a crear composiciones creativas, que se salen de la
linea habitual de exposicion en una tienda.

Es una buena técnica para:

— Escaparates.



— Romper con la monotonia de exposicion horizontal.

— Destacar un producto en particular, ensalzarlo y diferenciarlo.

— Mostrar su aspecto final de empaquetado con motivo de hacer un regalo en una fecha
sefialada: Navidad, San Valentin, Dia de la Madre, etc.

* Taqueria para relojes: son muchas las joyerias que tienen su propia coleccion de relojes,
mas O menos extensa, 0 con mayor o menor protagonismo. El producto en cuestion, los
relojes, podemos colocarlos tanto de forma horizontal como vertical segun el espacio del
que dispongamos y las necesidades comerciales de cada momento; pero los elementos de
exposicion suelen ser diferentes para cada caso.

En exposiciones horizontales se suele contar con una base o plancha forrada de tela, seda o
terciopelo, con huecos donde albergar cojines de interior blando.

Los materiales y colores, al igual que el resto de la taqueria, deben estar cuidados e ir en
concordancia con el resto de los elementos.

Para exposiciones verticales se usaran displays (vistos anteriormente), o bodegones al aire,
generalmente en escaparates.

Los elementos mas usados son los expositores de metacrilato transparentes (o plasticos
resistentes), con forma de C o gancho, sobre el reloj que se expone. Este gancho, a su vez,
se acopla a una base rectangular que podemos encontrar de diferentes alturas, que hace de
base y facilita su exposicion recta. Estos elementos permiten tener diferentes posiciones,
vertical o tumbado. Lo ideal es combinar estas posiciones para generar movimiento en la
exposicion y ofrecer distintos puntos de vista del reloj.

Figura 70. Maqueta de display de relojes de Cartier usando repeticién en vertical



Fuente: Behance.

Sin embargo también existen exposiciones que combinan la forma horizontal con la vertical,
creando juegos visuales muy interesantes, ofreciendo mayores posibilidades creativas.
Ademas, a los clientes les pueden llegar a resultar atractivos estos cambios de formas ya
que pueden ver el producto desde angulos y perspectivas diferentes, lo que evita la

monotonia visual.2
Pero no siempre es recomendable.

4.2. Colores y materiales en la taqueria

A la hora de trazar la estrategia en una firma de joyeria concreta tendremos que tener en
cuenta el color corporativo, el estilo arquitectonico, el rango de precio de las joyas o su
exclusividad, e incluso el propio color del packaging, que suele ir de la mano del color
corporativo. Debe haber, por tanto, una coherencia en la eleccion de la taqueria transmitiendo
la identidad de la marca.

El material también sera de vital importancia porque denotara (e incluso connotara) la
calidad de las joyas, lo que podra ser percibido por los clientes. Los metacrilatos
transparentes y tacos de plastico blanco suelen usarse en joyeria de precio mas bajo, tipo
bisuteria, siendo también los mas econémicos por lo general; pero no es excluyente, ya que
este tipo de taco es muy utilizado, pudiendo encontrarse en joyerias internacionales que estan



muy extendidas y popularizadas y que buscan, precisamente, ser accesibles y mas cercanas.
Por el contrario, en alta joyeria o joyerias de lujo encontraremos materiales mas sofisticados.
A menudo son de cartén o madera en la base para aportar rigidez y tapizado de tela, seda o
terciopelo. En estas firmas también se usan materiales como los metacrilatos y plasticos,
cuidando mucho su presencia y disefio y evitando los brillos exagerados que puedan quitarle
protagonismo a las joyas.

Figura 71. Paleta de colores y su significado comin en joyeria
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Fuente: Elaboracion propia.

El color blanco: es el color mas usado en joyerias. Este es el que encontraremos tanto en
firmas de bisuteria como en firmas de lujo, por su versatilidad y beneficios. Es el menos
agresivo y el mas neutro, por eso su utilizacion es la mas extendida. Sobre este color las joyas



tienen una gran visibilidad y ayuda a que todo el protagonismo y fuerza visual lo tenga el
propio producto (y no elementos externos, como son los soportes). El color blanco implica
limpieza, cuidado, frescura, pureza, confort y perfeccion (Heller, 2015). Pero su excesiva
utilizacion puede crear frialdad. La ausencia de una joya en el lugar donde debe estar (porque
ha sido vendida y se ha quedado el hueco vacio temporalmente) es muy negativa cuando se usa
taqueria blanca, porque la composicién general del bodegon se vera mucho mas pobre y fria.

El color negro: podemos encontrarlo normalmente en alta joyeria y joyerias de lujo. También
es usado en firmas que retinen productos de calidad media con productos de lujo o premium.
Una buena forma de diferenciar estos productos de mayor calidad (y precio), distintos al resto,
es usando taqueria negra. Este color implica, por si solo, lujo, calidad, exclusividad,
elegancia, seriedad y compromiso, entre otras muchas cualidades.

Si utilizamos un color neutro, como serian la taqueria blanca o beige, para todos los
productos, y por otro lado, una vitrina la montamos con taqueria negra, inconscientemente el
cliente va a diferenciar ese producto y va a pensar que es una coleccion especial por algun
motivo: su calidad, su precio o su exclusividad.t®

El color marron/craft y beige: no son los colores mas usados en joyeria pero si que podemos
encontrarlos, cada vez mas, en marcas de bisuteria y en firmas jévenes que se han incorporado
recientemente al sector. Los tonos tostados o marrones son un poco ambiguos ya que también
han sido usados por marcas de prestigio internacionales cuyas joyas son verdadero lujo.

Los tonos craft/marrones mas intensos en la taqueria producen la sensacion de modernidad,
cercania, naturalidad y rusticidad. Nada elitista y lujoso. Quien usa estos colores va buscando
precisamente provocar estas sensaciones en el cliente, ademas de intentar ser innovadores y
diferentes en su presentacion.

Los tonos mas claros, como el beige, si que denotan lujo, estilo y clase. Por esto es usado en
firmas de calidad o que quieren reflejarlo.

Los colores azules: quizas sean los menos usados en el mundo de la joyeria. Tiene como
punto fuerte que crean profundidad, pero sus tonos mas claros también van asociados al frio.
Sobre estos colores no suelen percibirse del todo bien los productos de tamafio reducido,
como son las joyas, por eso se suelen elegir colores mas neutros. Los tonos claros, como el
celeste, turquesa o azul pastel, son interesantes, por ejemplo, cuando la imagen y color
corporativo tienen relacion. Pero, en general, no son recomendables porque condicionan la
composicion y quitan protagonismo al producto. No es un color que suela relacionarse con la
alta joyeria, sino mas bien con la joyeria de barrio y la bisuteria.

Los tonos mas saturados y los azules marinos tienen connotaciones similares al negro en
joyeria. Son simbolo de elegancia, distincion y lujo. El uso de este color resulta interesante
como técnica de distincién por contraste de color, al igual que el negro, si el resto de la
taqueria es de un color neutro, como el blanco o el beige.

Dentro de este apartado podemos incluir el color morado (en su variedad mas intensa, no
lila), que también es usado en pocas ocasiones. Su simbolismo puede resultar interesante pues
esta relacionado con la realeza, la aristocracia, el lujo, el dinero, la ambicién, la magia y el
misterio. Pero su utilizacion en visual, a menudo, es complicada, ya que es un color muy



eclipsante, con mucha potencia visual y dificil de combinar.
Vemos aqui algunos ejemplos de taqueria:

Figura 72. Firma Aristocrazy con taqueria blanca como color base para la exposicién
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Fuente: Blanca Altube Calvo.

Figura 73. Joyeria Suarez con taqueria negra como base de la exposicién



Fuente: Yahoo! Noticias.

Figura 74. Uso de taqueria azul marina para diferenciacién en joyeria Suarez



Fuente: lookandfashion.hola.com

5. Rotaciones e implantaciones de producto

En retail, las rotaciones de producto son una parte importante de la labor del
merchandising. La rotacion del producto consiste en la renovacion de stock y en su
distribucion periodicamente, teniendo en cuenta las zonas frias y calientes del punto de venta
(Jiménez-Marin, 2016). El fin de estas reubicaciones del producto no es otro que vender mas.

En joyeria también se llevan a cabo rotaciones, aunque no tienen que ver tanto con el stock
(que en ocasiones se vende poco), sino con la distribucion de este para garantizar su
visibilidad y aumentar las posibilidades de compra. En este sector no hay un patrén tinico por
el que guiarse a la hora de realizar rotaciones, aunque las reglas basicas las adoptamos del
retail en general.

Para llevar a cabo la estrategia de rotaciéon tendremos en cuenta: primero, el tipo de joyeria
(alta joyeria, lujo, fastjewelry, trendy/moda, bisuteria) y, segundo, la tipologia del producto y
su volumen de venta. También habra que estudiar del espacio comercial en si, sus
caracteristicas propias, su ubicacion, teniendo en cuenta si trata de un corner dentro de un
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centro multimarca (por ejemplo, El Corte Inglés) o una tienda propia a pie de calle. También
influira la competencia que tengamos cerca, el flujo de clientes, el calendario anual y las
festividades.

Figura 75. Ejemplo de plano de corner con flechas de trafico y competencia anexa para rotacion
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Fuente: Elaboracién propia.

Hay muchas firmas que optan por hacer bajas rotaciones. Su producto es muy caro y no tiene
una gran rotacion ni salida. La practica mas seguida es rotar el producto cada mucho tiempo y
poner los productos o colecciones mas importantes o emblematicas en los pasillos de mas
trafico, en el punto mas caliente del escaparate (en el caso de tenerlo, pues no todos los
establecimientos tienen escaparates).

En firmas donde las joyas tienen una mayor salida, se hacen rotaciones mas frecuentes para
conseguir mayor impacto, generar novedad e interés en los clientes (no aburrirles) y vender
colecciones o productos que nos interesan. Como sefiala Jiménez-Marin (2016), el
establecimiento comercial debe transmitir movimiento. Este principio deberia generalizarse a
todos los tipos de joyeria.

A continuacion detallamos algunos principios basicos que nos ayudaran a realizar una buena
gestion de las rotaciones:

* Lo recomendable es una rotacion global mensual. Esto puede verse alterado segun la
época del afio. Por ejemplo, se puede hacer una rotacién al principio del verano y otra al



final (julio-septiembre). Seglin campafias especiales también nos veremos forzados a hacer
rotaciones mas frecuentes, cada diez o quince dias.

* Uso de un plano de tienda para llevar a cabo el cambio de rotacion, tanto para los
merchans como para los equipos de tienda.

 Hacer las rotaciones en momentos del dia con poca afluencia de clientes (al cierre, a la
apertura o incluso a puerta cerrada). A tienda abierta, los dias de cambio de visual, la venta
se puede ver perjudicada gravemente debido al desorden y la falta de exposicién en algunos
momentos.

* Colocacion de colecciones de nueva temporada o novedad en las zonas calientes del punto
de venta, como el pasillo principal, las vitrinas mas caliente o el escaparate principal (en el
punto mas cercano a la puerta).

* Colocacion de colecciones basicas, con alta rotacion, mas conocidas (de precio bajo) en
las zonas frias. Estas piezas se suelen vender solas ya que los clientes las conocen y las
buscan cuando entran en la tienda. No hace falta tenerlas en un sitio privilegiado de la
tienda. Estas piezas sirven como producto gancho para conseguir una clientela mas o menos
asidua que aspirara a tener piezas mas caras, las cuales debemos posicionar en sitios mas
visibles y atractivos, generando deseo.

* Los productos de mayor valor o aspiracionales debemos situarlos en zonas calientes,
como el pasillo principal o la caja (o por lo menos una representacion de ellos). También
resulta interesante ubicarlos en zonas altas, tipo columnas, muy visibles. Hay que tener en
cuenta el tipo de cliente que tenemos y nos visita y a quién queremos invitar; no debemos
asustar a los clientes con piezas majestuosas o con un precio demasiado elevado, porque
conseguiremos el efecto contrario. Debe haber un equilibrio de precios y estilos, que no
recargue la exposicion y no dé la sensacion de ser demasiado inaccesible.

* Si algo no funciona, cambialo. El producto sigue siendo bueno, el establecimiento
también, pero si algo no se vende, quizas no esté expuesto de la forma correcta. Las tiendas
que prosperan son las que cambian y se van adaptando a las necesidades del momento y del
mercado. Hay joyas a las que les viene mejor la exposicion horizontal, por sus volumenes,
texturas o colores. A otras les puede favorecer la verticalidad o una luz concreta que
tengamos en la tienda. Debemos jugar con esto y probar en funcion de cada punto de venta.

» Comienza por el escaparate. En el caso de las tiendas de calle, los escaparates seran la
primera impresion de una marca. Seleccionaremos los productos que iran en el exterior
para luego hacer un recorrido coherente en el interior de la tienda. Va a ser fundamental lo
que cuenten las joyas del escaparate. Se va a concentrar mucha informacién con unos
volumenes pequefios.

» Aprovecha la competencia. Debemos tener en cuenta donde ubican sus productos las
marcas que tengamos cerca (en caso de corner) para aprovechar la propia adyacencia del
lugar. En muchas ocasiones los clientes miran y comparan entre productos similares de
diferentes firmas, por lo que podemos aprovechar esta circunstancia y colocar los productos
que se desean vender cerca de la zona mas caliente de la competencia. Por ejemplo, resulta



beneficioso exponer la coleccion de oro y diamantes frente a la vitrina de las mismas
caracteristicas de la firma que se encuentre mas cerca.

* Ubicar una sola coleccion por vitrina, siempre que se pueda y el espacio lo permita. Si
comparten espacio o expositor, cada coleccion debe de estar bien separada y diferenciada.

Como comentamos, una herramienta muy recomendable tras una rotacion es el uso del plano
de ventas. Esto puede usarse también como herramienta de control y seguimiento. Es mas
factible en firmas con un volumen medio de ventas o volumen alto pero que cuente con
personal suficiente para llevarlo a cabo. Consiste en apuntar en un plano de la tienda las
unidades que vamos vendiendo de cada vitrina a lo largo de un periodo de tiempo. Si nuestra
rotacion es mensual podremos ver cuanto se ha vendido en cada zona de la tienda y podremos
evaluar si ha tenido un buen impacto o una buena acogida el cambio que se ha hecho con
determinadas colecciones. De esta forma podremos tomar medidas correctivas en los casos de
menores ventas.

5.1. Implantacion de colecciones o productos

La llegada de nuevas piezas o nuevas colecciones a la tienda supone un momento perfecto
para hacer rotacién (puede ser parcial), para buscarle la mejor ubicacion y conseguir mayor
visibilidad con respecto a otras.

El primer punto a recordar es la maxima lo que no se ve, no se vende. Por esto, cuando se
reciben piezas nuevas hay que darles prioridad.

Las practicas que suelen dar mejores resultados, fruto de la experiencia, son:

* Exposicion en los pasillos principales.

* Exposicién en zonas y puntos calientes (de mayor trafico).
* Exposicion en escaparate.

* Colocar junto a (o cerca de) colecciones best sellers.

6. Adyacencias

Siguiendo a Morgan (2008), podemos afirmar que con las adyacencias de productos se
establece qué productos estaran junto a qué otros. Y en joyeria también resulta interesante
conseguir adyacencias entre colecciones o productos para:

* Productos complementarios.
* Productos alternativos.
* Productos similares en formas y voltimenes.



A continuacion detallamos buenas practicas para crear adyacencias, algunas de ellas ya
citadas anteriormente:

« Para potenciar la venta de un producto o coleccion, se puede ubicar al lado de otra que ya
se venda bien, como son los best sellers.

* Poner colecciones similares juntas, en volumenes o materiales, facilita la visualizacion de
estas y hace que el cliente lo vea todo mas ordenado y claro. Tenemos que evitar marear al
cliente y que se sienta desubicado. Por ejemplo, suele funcionar poner una al lado de otra
las colecciones con piedras, de volimenes parecidos.

» Una practica que ayuda a conseguir ventas complementarias es poner en vitrinas contiguas,
conjuntos monoproducto que sean complementarios. Por ejemplo, una vitrina monoproducto
de aros junto a una de anillos basicos. Asi podremos ofrecer facilmente al cliente la
posibilidad de que observe estos productos por separado pero, a la vez, consiga ver qué
combinacion de ambas piezas juntas le iria mejor.

* Enrelacion a estas ventas complementarias, una practica habitual, y muy recomendable, es
situar los anillos de pedido de matrimonio al lado de las alianzas de boda. Asi nos
aseguramos que el cliente ve dos productos que son complementarios y se genera una
expectativa de compra futura.

» También suelen funcionar las adyacencias por contraste de precio. Precio bajo/precio alto.
Esto hay que estudiarlo bien porque tiene que ser coherente con el producto y, sobre todo, el
target.Lt

» Para aumentar las ventas cruzadas (ventas cuyos destinatarios finales sean distintos), es
interesante situar una coleccién de mujer muy vendida junto a una de hombre que se quiera
dar a conocer. Asi las mujeres que ya nos conocen y compran tendran opciones de regalar a
su pareja/hermano/padre, etc.

« Para potenciar la venta de relojes, se pueden colocar cerca de alguna vitrina adyacente a
la caja, junto con una coleccion muy exclusiva que suela llamar la atencion de los clientes
(como, por ejemplo, los diamantes).

7. Visuales/imagenes de campaina

Una de las practicas mas extendidas en la joyerias de todo el mundo, y muy recomendada, es
el uso de visuales, 0o imagenes para animar el punto de venta. Desde joyerias multimarca, a
corners en centros comerciales, como tiendas a pie de calle. Su uso es realmente favorecedor
y hace que el establecimiento se llene de vida.

Normalmente estas imagenes son:

* De campafia, donde aparecen modelos con joyas de la firma.



* Imagenes de producto.

» Imagenes corporativas.

* Promocionales para campafias especificas.
* Simplemente de ambientacion.

La seleccion de estas imagenes debe estar cuidadosamente pensada y su ubicacion dentro de
la tienda también. Es comun encontrar estas imagenes en:

* Los frontales de las tiendas, cuya visibilidad es practicamente total desde todos los
puntos.

* Detras de la caja o punto de cobro, en tiendas a pie de calle.

* En las zonas mas frias, como paredes que no albergan vitrinas o pasillos.

* En los escaparates.

* Dentro de vitrinas, menos visto, aunque muy creativo e interesante.

* En soportes o displays movibles sobre las vitrinas.

* En las traseras de los displays de joyas.

8. Esquemas de exposicion y practicas

Son muchas las técnicas y guidelines que se pueden seguir para crear una exposicion
atractiva y efectiva.

Una maxima que suele seguirse en la mayoria de las joyerias es la de menos es mds. La
realidad de esta frase es que realmente funciona, puesto que otorgamos a la exposicion
frescura, equilibrio y elegancia.

Vamos a ver a continuacion las mas comunes y significativas.

8.1. Simetria

La simetria es una de las herramientas basicas con las que cuentan los merchans. Las
composiciones simétricas ayudan a generar equilibrio, orden y limpieza visual. Podria
considerarse una forma de agrupacion.

Para hacer una composicion simétrica nos ayudaremos de la taqueria disponible. No tienen
por qué ser los mismos tacos a cada lado del bodegén, pero si tener un volumen y peso
(visual) similar.

8.2. Repeticiones

Las repeticiones funcionan. Es un estilo simple y directo, pero que sea perfecto tiene su
complejidad. Podremos crear puntos focales jugando con los propios colores de las joyas y



creando agrupaciones dentro de las repeticiones.

8.3. Equilibrio y peso

Estos dos conceptos van de la mano. El equilibro y el peso correcto no solo lo conseguimos
con la taqueria sino con las joyas. Debemos tener en cuenta que las joyas que expongamos
deben tener un peso similar para que la composicion total esté equilibrada.

8.4. Agrupaciones

Las agrupaciones se consiguen de muchas formas: una composicion piramidal es una
agrupacion; las repeticiones también constituyen una forma de agrupar. Y la propia
distribucion de las joyas en las diferentes vitrinas y muebles también. A estas agrupaciones en
joyeria se las suele denominar bodegones.

Esta constituye una de las reglas de oro del visual.

Dentro del apartado de las agrupaciones, debemos incluir que una técnica muy comun en
retail, que también funciona en joyeria, es la composicion piramidal.

8.5. Esquema fisiolégico

En la exposicion de joyas, pocas veces nos percatamos de una técnica que esta realmente
extendida: la composicion siguiendo un patron fisiologico. Es decir, disponer las piezas segun
el orden logico y normal sobre el cuerpo humano. Suele funcionar mejor en vitrinas
horizontales.

Estos esquemas se suelen alterar segin las necesidades, aunque en ocasiones se rompe por
completo esta técnica para que prime la creatividad. Otras veces es por cuestiones de simetria
y de pesos.
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1 Con el término visual nos referimos, con frecuencia, al diminutivo de visual merchandiser, profesional que realiza
la labor de gestion profesional de merchandising, aunque no siempre sea Unica y exclusivamente visual.

2 Mas adelante veremos qué es esto de la taqueria.
3 Coloquialmente se habla de merchans para referirnos a los profesionales del merchandising
4 Mariposera: nombre comtin en joyeria para denominar un tipo de urna pequefia con cupula redondeada.

5 Boiseries: elemento decorativo consistente en paneles de madera en la pared. En joyeria se usa este término para
los nichos o vitrinas insertados en murales verticales en la pared.

6 Atelier: palabra francesa que significa taller o donde trabaja el artista pldstico. Utilizado para hablar de estudios
de artistas, arquitectos y también talleres de alta costura.

7 Armix: conocido también como armis o armys. Término para denominar las correas de los relojes que no son de piel
y estan formadas por eslabones.

8 Por poner un ejemplo, si los tacos son de cartén forrado de seda gris, pueden usarse tacos de metacrilato
transparentes para crear un bodegén diferenciado.

9 Hay que estudiar bien esta opcion. En ocasiones, la composicién se ve algo confusa, ya que se usan elementos de
naturaleza vertical en bodegones o vitrinas horizontales, lo que puede no ser aconsejable.

10 Esto resulta muy titil, por ejemplo, para diferenciar la coleccion de diamantes del resto de las joyas de la exposicion
que no son tan exclusivos como estos.

11 Este cliente puede comprar, en un momento determinado, un producto de 39 €y, en otro, uno de 300 €.
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Capitulo XI
Merchandising en e-commerce

Carmen Campos Moreno (directora y fundadora de LeBlue.es)

1. Introduccion

Si partimos de la definicion basica de merchandising —«conjunto de técnicas para aumentar
la rentabilidad en el punto de venta» (Jiménez-Marin, 2016)—, es facil adivinar que en el
comercio electronico el merchandising, como no puede ser de otro modo, también busca
aumentar la rentabilidad, no de un espacio fisico, a pie de calle, sino de un espacio virtual.
Esto pasa por aumentar el valor medio de la cesta de compra del site de cada comprador,
como por la consecucion de tener compradores fieles que compren con mayor frecuencia. Esto
es: comprar cada vez mas 0 comprar mas veces.

¢Como conseguimos esto? Pues, basicamente, siguiendo muchos de los principios del
merchandising fisico pero adaptado, flexibilizado y orientado al marketing online. Es decir,
desde conseguir la adyacencia de productos complementarios o impulsar productos baratos en
ubicaciones de alta visibilidad a conocer la rentabilidad de las distintas ubicaciones
para readaptar y reubicar productos y secciones, conocer los dias y horarios de maxima y
minima afluencia o recuperar las compras no finalizadas.

Para poder estudiar bien estas cuestiones, se hace necesario controlar una serie de aspectos,
conceptos y variables basicos del e-commerce.

2. El comercio electronico

El término comercio electrénico (e-commerce) hace alusion al uso de un medio electrénico
para realizar transacciones comerciales: venta, peticion de presupuestos, facturacion,
consultas de usuarios a empresas, suministro de catalogos electronicos, gestion en tiempo real
de la disponibilidad de los productos (existencias), pagos en linea, rastreo de las entregas y
trazabilidad, servicios posventa, etc. O, incluso, la personalizacion de productos previa a la
venta (compra bajo demanda de productos personalizados).

El comercio electronico, como forma de transaccion, permite una serie de ventajas
demostrables (Durango, 2015), tanto para los usuarios como para las organizaciones. Asi,
desde el punto de vista de las empresas, ayuda a:

* Mejorar la distribucion.

* Optimizar las comunicaciones comerciales.

* Reducir errores, tiempo y sobrecostes en el tratamiento de la informacion.
* Perfeccionar los sistemas para fidelizar clientes.



Por su parte, para los usuarios, el e-commerce permite:

* Tener mayor comodidad en la adquisicion del bien o producto.

* Disminuir costes de desplazamiento.

* Evitar cuellos de botella en periodos de altas compras.

 Conseguir mejores condiciones comerciales previa negociacion con el vendedor.

2.1. El cliente online

El cliente online es mucho mas exigente que el cliente fisico. Su descripcién
sociodemografica lo identifica como un hombre o mujer, acostumbrado a navegar por internet,
con conocimiento de redes sociales, sin miedo a realizar transacciones online y susceptible de
tener impresiones por los comentarios de terceros usuarios. En el caso de Espafia, de hecho,
es un hombre de entre veinticinco y treinta y cuatro afios con estudios de educacion secundaria,
trabajador y con unos ingresos medios de 2.250 € mensuales. Los productos que suele comprar
mas a través de e-commerce son de empresas espafiolas, siendo el producto por excelencia los
billetes de transporte y alojamientos vacacionales.

Ademas de esto hay que decir que el consumidor online, de manera general, no es fiel a los
establecimientos virtuales, pudiendo comprar productos o servicios a la competencia directa
sin ningun tipo de remordimiento.

Pero, ¢qué define a un cliente online? ;Qué persigue?

* Es infiel. De hecho, la fidelidad de los usuarios incrementa de manera considerable
cuando un comercio ofrece la mejor oferta sobre el producto o servicio que el consumidor
busca. Ademas de este input del precio bajo, si el comercio online ofrece puntos o
descuentos para clientes, es muy probable que regrese al sitio para futuras posibles
compras.

* Opina: el usuario online es muy comunicativo; le gusta intercambiar experiencias de
compra con otros usuarios. Este feedback lo suele hacer a través de redes sociales,
mediante criticas visibles en la tienda en cuestion y a través de blogs o foros ptblicos.

* Es impaciente: y no soporta la navegacion lenta. Si una tienda online tiene un tiempo de
carga demasiado lento, estos usuarios no dudaran en buscar o comprar en otro sitio. Esta
demostrado que la velocidad de carga de un sitio web afecta a su usabilidad y condiciona el
comportamiento de los usuarios que acceden a él. Si hacemos esperar a nuestros usuarios
mas de medio segundo, se puede estar renunciando a un 1 % de explotacion; los porcentajes
se incrementan drasticamente al aumentar el tiempo de espera (AA. VV,, 2016c).

3. Usabilidad y arquitectura de la web



La mayoria de los profesionales (incluidas las grandes empresas) apuestan por un gestor de
contenidos 0 CMS1-que permite trabajar en el interior y exterior de una web sin necesidad de
un conocimiento técnico avanzado.

Partiendo de esta informacion, afiadimos, a efectos practicos, que tenemos la posibilidad de
crear una tienda online desde 100 €, contraria a la imaginaria cuantiosa cantidad que la
sociedad piensa que conlleva abrir un negocio electronico. Mostramos los CMS mas
extendidos:

» Amazon: sin necesidad de tener una tienda online propiamente dicha, se puede empezar a
vender productos en Amazon sin aplicacion o plataforma propia, por lo que es una opcion
muy barata de venta, ya que solo se paga una cuota y un porcentaje por venta. Tiene un coste
de, aproximadamente, unos 100 €.

» Woocommerce: es un pluginz—'muy sencillo de usar, especifico para tiendas online a partir

del CMS de WordPress, que funciona por extensiones o médulos que se van comprando
paulatinamente de manera que se vaya creando, de forma progresiva, la tienda online
completa. Es una alternativa muy adaptada a tiendas online de tamafio pequefio en cuanto a
numero de referencias (stock), trafico de visitas y numero de transacciones economicas.
Tiene un coste de, aproximadamente, unos 1.000 €.

* Prestashop: es una de las plataformas mas utilizadas en e-commerce. Mas versatil y
adaptable que Woocomerce. Ofrece la posibilidad de tener médulos de pago personalizados
y hacer un establecimiento online mucho mas a medida que en el caso anterior. Es una
opcion muy pensada para tiendas de tamafio medio en relacion a volumen de referencias,
trafico de visitas y numero de transacciones. Tiene un coste de, aproximadamente, unos
10.000 €.

» Magento: siendo una aplicacion mucho mas potente que las anteriores, lo cierto es que
actualmente es la plataforma mas profesional y la que usa la mayoria de las grandes marcas
debido a que ofrece funcionalidades especificas para gestion de clientes, distintas opciones
de pago o herramientas de marketing para venta cruzada, entre otras. Como puede
imaginarse, es una opcion mas pensada para establecimientos de gran tamafio, con gran
trafico y elevadas transacciones economicas. Tiene un coste de, aproximadamente, unos
100.000 €.

* SAP Hybris: es la gran plataforma por excelencia. Proporciona herramientas necesarias
para una gestion avanzada de clientes por medio de marketing contextual y en tiempo real.
Permite disefiar estrategias de venta para distintos tipos de comercio electrénico; B2B,
B2C, C2B, C2C, etc. Aporta conocimiento del perfil de clientes, consigue fidelidad en las
compras, impulsa ventas, etc. Estd muy pensado, como en el caso de Magento, para
establecimientos con un gran volumen de referencias, elevado trafico y transacciones. Tiene
un coste de, aproximadamente, 1 millon de euros.

* Amazon.com: como plataforma de e-commerce (no como web externa, como veiamos en
el anterior caso), es el CMS mas potente que existe. Desarrollada por y para Amazon en



exclusiva, este famoso marketplace investiga diariamente como aumentar ventas, probando
diferentes sistemas y actualizando su web con las ultimas novedades. Hay que destacar su
sistema de ventas cruzadas (considerado el mejor del mundo), el almacenaje criptado de las
tarjetas de créditos por usuario para facilitar el pago recurrente sin necesidad de que el
vendedor introduzca sus datos cada vez que quiera comprar en la plataforma y sus
constantes novedades como Amazon go, Amazon premium o Amazon premier, que estimulan
la venta de productos, convirtiendo a esta web en la tienda online que mas factura de
Espafia. Tiene un coste de, aproximadamente, unos 10 millones de euros.

En todo caso, lo mas importante de la arquitectura web es que sea fdcil e intuitiva para el
consumidor. Que pueda encontrar lo que busca, afiadir y quitar los productos del carrito de
compra sin dificultad y que pueda realizar los pagos de manera rapida y segura.

3.1. ¢ Qué debemos tener en cuenta para elegir la plataforma e-commerce
idonea para nuestro proyecto?

Antes de decantarnos directamente por una de las plataformas en funcién del coste (seria
l6gico acudir directamente a la mas barata), hay que recordar que el coste de eleccion de la
plataforma debe ser considerado una inversién. De este modo, y siguiendo a Puente (2016),
nos atrevemos a plantear los siguientes criterios para que el lector decida:

» Recursos: es importante analizar los diferentes modulos de pago y desarrollos que cada
plataforma aporta en su marketplace para evitar posibles bloqueos o imposibilidades
reales de venta.

» Seguridad: hay que valorar los niveles de seguridad que cada plataforma aporta y qué
soporte, tanto técnico como de resolucion de problemas, ofrece.

» Tecnologia: se deben conocer las bases de datos y lenguajes de programacion que cada
plataforma ofrece para estudiar la posible compatibilidad/incompatibilidad con los equipos
en los que se vaya a funcionar.

* Integracion: es fundamental que pueda integrarse con otros softwares, herramientas y
aplicaciones que nos permitan crecer.

* Flexibilidad: se hace necesario conocer cuan flexible y adaptable es cada plataforma y si
permite un crecimiento paulatino (con nuevas necesidades) o no.

3.2. Elementos basicos de una tienda online

Los elementos imprescindibles para que una tienda online pueda empezar a funcionar son los
siguientes:

* Catalogo de producto/servicios: toda web deberia generar confianza y profesionalidad a
través de su imagen, pero aun es mas importante hacerlo cuando esta en valor cualquier



transaccion econdmica.

Un catalogo de productos o servicios debe estar acompafiado de una ficha técnica del
producto, con un buen copy y una sugerente fotografia de producto de alta calidad. En el
comercio online las imagenes son la base fundamental del merchandising: si en un
establecimiento fisico lo que no se ve no se compra, y lo que tiene apariencia poco estética
puede generar rechazo, en un establecimiento online, frente a la inexistencia de la
posibilidad de ver el producto real, tocarlo, olerlo, las imagenes son el sustituto del
producto fisico (Escribano, 2011). Asi, la imagen, la fotografia, lo es todo.

Es de gran utilidad afiadir videos y comentarios o valoraciones de los clientes dentro de la

ficha de producto, aumentando asi la tasa de conversién.3—Los productos deben estar

ordenados por categorias claras y concisas para que al usuario le sea facil encontrar el
producto que busca. En este sentido es interesante incluir siempre un motor de busqueda
(buscador).

* Carrito de compra (lo explicamos con mas detalle unas paginas mas adelante): a este
carrito de compra se le iran sumando todos aquellos productos que el cliente vaya
afadiendo a su lista, a su espacio de intencion de compra. Una vez esté dentro de esa
pagina, debera ser facil afiadir o eliminar productos o modificar cantidades, sin necesidad
de salir de nuevo a la ficha del producto. En el carrito de compra se realizara la suma total,
con gastos incluidos (manipulacion, impuestos, envio, etc.) del total de la operacion o
transaccion economica.

* Registro de usuarios: para verificar la identidad del usuario y poder realizar el envio,
debera existir una pagina de registro para el cliente. Es muy importante que no sea muy
extensa para no aburrir y cansar al comprador, pidiendo los datos imprescindibles y
necesarios.

* Pasarela de pago (explicado con mas detalle unas paginas mas adelante): se debe disponer
de diferentes opciones de pago y especificar claramente los tiempos de entrega y gastos de
gestion para que el usuario no tenga dudas de nada.

* Condiciones legales de compra: por imperativo legal hay que dejar en algin lugar visible
(ubicacion, caracteristicas textuales, etc.) las condiciones basicas legales de adquisicion
del producto, tales como métodos de pago, posibilidad de devolucion, etc.

Estos serian los aspectos basicos para empezar a vender online, pero siempre es
recomendable (sobre todo para generar confianza en el comprador) disponer, para conocer
mas la empresa y la marca a la que van a realizar la compra, de:

 Pagina de contacto: el usuario debe poder encontrar un canal de comunicacion con la
entidad para poder resolver dudas, exponer quejas o plantear sugerencias. Una web de e-
commerce que no tenga seccion de contacto genera desconfianza en el usuario.

* Seccion de quiénes somos: al usuario le gusta saber quién esta detras, quién le vende los
productos y si es una pequefia empresa o un gran establecimiento. Conocer mas datos del



vendedor puede llegar a aumentar la notoriedad de marca y generar afinidades.

4. Herramientas digitales para incrementar las ventas

4.1. La fuerza de la imagen

En cualquier tipo de empresa es importante cuidar la imagen y estética de la marca, pero aun
es mas relevante en el comercio digital, ya que, en ocasiones, es la tinica imagen que tenemos
de la empresa y lo tnico tangible que podemos observar.

Un e-commerce vende por lo que es capaz de hacer sentir al consumidor, por lo que
transmite su imagen y el universo que crea alrededor de la marca.

Por lo tanto, para vender online necesitamos trabajar (ademas de todo el aspecto técnico),
todo el universo e imagen de la marca, y para ello es muy importante contar con una imagen
corporativa cuidada y acorde con los valores de la marca y el tipo de producto/servicio que
vendemos.

También es muy importante cuidar la fotografia de producto, ya que sera la que nos acerque
hacia la venta. Es tal su importancia que se suele decir que en el e-commerce la fotografia es
el producto.

La fotografia debe reflejar fielmente lo que es el producto y lo que se espera de él. Deben
ser fotografias técnicamente perfectas, pero ademas de ello, deben ser fotografias que
transmitan y que se integren con la imagen de marca que queremos dar.

Una mala imagen fotografica aumentara las devoluciones, ya que el 53,1 % de los usuarios
dejan claro en diferentes encuestas que les preocupa que el producto no corresponda a lo
ofrecido por la web y que no dudarian en devolverlo en el caso de que no les gustara.

Las fotografias deben tener unas caracteristicas basicas para poder ser aceptadas como
fotografias para comercio electronico:

* Deben ser ampliables para que el usuario pueda ver el producto con todo detalle.

* Deben estar optimizadas para que la pagina cargue rapido.

* Los usuarios esperan ver la fotografia con 360°, es decir, tener una perspectiva completa
del producto, ya que al no poder tocar los productos la fotografia debe acercarlo lo maximo
posible al consumidor.

* No deben estar pixeladas ni modificadas sus proporciones.

* Debe tener una buena iluminacion para que se aprecie el volumen del objeto

4.2. Importancia del packaging

La experiencia unboxing es cada vez mas importante para el consumidor digital, por lo que
las empresas deberian prestar mucha atencion a la presentacion del producto y a esa
experiencia de llegada del pedido a casa.



Se debe cuidar tanto el aspecto visual o estético como el aspecto técnico, sobre todo cuando
tratamos productos delicados, comida o productos que no pueden romper la cadena de frio.

En cuanto al aspecto estético, se busca un proceso de manipulacién y apertura del paquete
lento, por capas, en el que el usuario tenga que abrir el paquete como quien abre un regalo el
dia de Navidad, causando sorpresa y expectacion.

Se valoran positivamente los detalles que el usuario no espera, una buena imagen grafica y
las notas escritas a mano.

4.3. La ficha de producto

Para aumentar el porcentaje de conversiones, es importante prestar atencion a la ficha de
producto, pues esta es fundamental para el comercio electronico. De hecho, segin el Informe
sobre nuevos habitos de consumo, cambios sociales y tecnologicos (2016a), los usuarios
prestan atencion a la ficha de producto en el siguiente orden:

1) Descripcién e imagen del producto.
2) Comentarios, valoraciones y recomendaciones de otros usuarios.
3) Precio.

Teniendo esto en cuenta, debemos prestar atencion a tener una ficha de producto completa y
que haga hincapié en estos aspectos.

La descripcion del producto debe ser lo mas detallada posible. Se debe utilizar un buen copy
que sepa vender el producto sin necesidad de seguir completando informacion a través de
otros medios como e-mails o teléfonos de atencion al cliente. La ficha del producto es, por
hacer el simil, la fuerza de ventas en un establecimiento fisico, por lo que debe contar tanto los
pormenores técnicos como trasladar al posible comprador a ese universo magico creado por
la marca.

Asimismo, la descripcion del producto debera tener en cuenta los requisitos de SEO para
que las palabras puedan ser optimizadas por los buscadores. Se debera complementar con la
imagen del producto para venderlo fielmente y generar la maxima confianza al consumidor.

Segln las encuestas de e-commerce globales (2016b), un 35 % de los usuarios no consiguen
realizar las tareas que se proponen por alguna de las siguientes cuatro causas (relacionadas
directamente con las fichas y descripciones de los productos):

1) Mala estructura de la informacion.

2) Mala informacion de producto.

3) Falta de asistencia para tomar decisiones clave.
4) Mal disefio de la informacion.

En este sentido, destacamos que una buena descripcion de producto debe cumplir,
principalmente, cinco objetivos:



1) Generar confianza al usuario.

2) Explicar las ventajas competitivas.

3) Indicar la propuesta de valor, siempre que sea posible.

4) Los copys deben sustituir y mejorar los argumentos del mejor vendedor retail.

5) Confirmar al usuario que el producto que va a comprar es exactamente el que quiere y le
conviene.

4.4. Herramientas digitales

Cada vez existen mas herramientas que facilitan tanto a la empresa como a los usuarios una
buena experiencia de compra-venta. Veremos los mas importantes que pueden ayudar a
conseguir y aumentar las ventas:

* Chat en vivo: esta considerado como un imprescindible en el comercio electronico por la
facilidad y confianza que genera al usuario. El usuario no se siente solo en el camino de
compra, sino acompafiado por una persona que esta disponible para cualquier duda que
pueda surgirle por el camino. El 60 % de los usuarios prefiere tener un chat antes que un
teléfono. Existen multitud de plataformas, como Oct8ne, Zendesk, The Shop Expert, etc.
 Responsinator: esta herramienta permite probar tu negocio en multiples dispositivos. Es la
mejor forma de testear la tienda y analizar como responde y cual es su usabilidad en los
diferentes dispositivos (iPhone, Android, iPad y Kindle, en configuracion vertical y
horizontal), ahorrando muchisimo trabajo.

* Configuracion de los productos relacionando mediante up selling y cross selling: se puede
hacer de forma automatica o manual, dependiendo del nimero de productos que tenga la
empresa en su tienda online. Hay diferentes tipos de herramientas que lo hacen de manera
automatizada: Nosto, Blueknow.

* Posibilidad de integrar un estimador de tallas de ropa: la startup Verisize, que ofrece a las
tiendas online un servicio para poder integrar este estimador de tallas de ropa, supone un
auténtico valor afiadido. La aplicacion da la talla del usuario para cualquier prenda que
desee comprar online sin que tenga que medirse ni usar una guia de tallas. Para ello se basa
en cuatro variables (altura, peso, edad y tipo de complexion) y es capaz de estimar las
medidas corporales del usuario y decirle cual es tu talla correcta para la prenda
seleccionada. Verisize es un servicio gratuito para el usuario final y su modelo de negocio
se basa en el pago por parte de la tienda online que lo incorpora (volumen de uso).

» Gestion del catalogo: para las empresas con varias tiendas o que venden en su tienda
online y en marketplace a la vez (Amazon, eBay), es interesante tener una herramienta de
gestion del catalogo como lo que ofrece Lengow.

* Sistemas de valoracion: las valoraciones de clientes se postulan como una de las mejores
medidas para establecer la confianza en el ambito del comercio electrénico. Esta
demostrado que habilitar una zona en la pagina web donde se incluyan resefias de otros



usuarios aumenta el nimero de visitantes, mejora la conversién y, finalmente, conlleva un
mayor volumen de ventas. Pero esto solo se producira si los consumidores creen en la
autenticidad de las valoraciones. Hay varias aplicaciones y herramientas muy buenas para
poder dejar comentarios y valoraciones en las paginas webs. Quiza las mas conocidas sean:
Ekomi, Opiniones-verificadas.com, Weecoments y Trustivity.

* SEO: es muy importante que la pagina web esté bien optimizada y aparezca en las
primeras posiciones de los buscadores. Para ello, es imprescindible tener un buen
posicionamiento SEO. Herramientas como SEMrush ayudan a los profesionales a analizar y
comparar sus datos con los de sus competidores. Realizando buisquedas de sus dominios,
les devolveran informacion sobre su posicionamiento organico y su gasto en publicidad.

» Marketing de contenido (blogs): el marketing de contenidos, o content marketing, se
basa en crear contenidos valiosos o de interés para el publico objetivo y distribuirlos de
forma gratuita con la intencion de tener nuevos clientes o fidelizar a los que ya tienes. Su
difusion suele hacerse mediante el blog y las newsletters. Normalmente suele ir enmarcado
dentro de una estrategia que empieza creando contenido interesante en el blog con la idea de
captar suscriptores para poder entablar una relacion mas estrecha mediante e-mail. Los
lectores interesados suelen dejar su e-mail a cambio de que la marca le dé algo con mas
valor afiadido. Otra gran ventaja del marketing de contenido es que facilita el
posicionamiento organico o SEO, ya que trabajara constantemente las palabras clave que
mejor representan a la marca y a su mundo, pudiendo escalar posiciones en Google.

» Newsletter o e-mail marketing: las marcas pueden comunicarse con su publico objetivo a
través del e-mail. Con una buena estrategia detras, puede ser una técnica muy efectiva.
Normalmente se hace de manera recurrente (diaria, semanal o mensualmente), enviando e-
mails masivos a suscriptores que previamente han mostrado su interés y desean recibir
informacion relacionada con el objeto de la marca (marketing de contenido). Los
newsletter se identifican por ser una gran ayuda a la hora de trazar un plan de marketing
digital, ya que logran fidelizar al cliente, trabajando una relacion cercana entre él y la marca
y haciéndolo sentir especial por tener cierto vinculo con la misma. Ademas, no supone una
gran inversion inicial, por lo que puede ser de gran interés para marcas pequefias, ya que las
principales plataformas suelen tener una version gratuita para marcas C€on pocCOS
suscriptores: Mailchimp, Mailralay, Benchamark.

La mayor parte de la poblacion no suele cambiar de cuenta de correo electrénico con
frecuencia (por las incomodidades que ello trae consigo), por lo que es preferible trabajar
una relacion con el cliente a través de e-mail que a través de redes sociales (mucho mas
cambiantes y volatiles). El interés de un suscriptor suele ser mucho mayor, ya que ha
decidido suscribirse al newsletter por propia voluntad, por lo que es un posible cliente
predispuesto con una gran disposicion de compra. No se debe confundir con el mailing, que
es el uso masivo de e-mails con un formato meramente publicitario, sin cuidar esa relacion
directa con la marca.

* Redes sociales: las redes sociales suelen ser usadas por las empresas como canal de



comunicacion donde expandir el contenido del blog creado previamente, resefiar datos de
interés o analizar lo que opinan los clientes sobre la marca. Cada red social tiene sus
caracteristicas y sus normas: no tiene el mismo funcionamiento ni caracteristicas Facebook
que Instagram o Pinterest, por lo que la empresa debera adaptar su forma de comunicarse a
cada red social. En la era de los medios masivos de comunicacion, a una pequefia empresa
le era practicamente imposible comunicarse con un cliente de manera cercana y directa. Sin
embargo, hoy es posible gracias a las redes sociales, por lo que deben crear comunidad y
entablar conversacién (bidireccional, relaciones publicas). Las redes sociales, por tanto, no
estan concebidas como un lugar de encuentro para vender, sino como un espacio de dialogo
para conocer al publico e interactuar con él. El contenido se consume en tiempo real, por lo
que un usuario de redes sociales espera inmediatez por parte de una empresa (sobre todo en
redes como Twitter). Es importante saber que cualquier usuario es también un posible

prosumidor,4—'es decir, le gusta dar su opinion y ponerla en redes sociales para ayudar y
orientar a otros posibles consumidores, por lo que la empresa debera intentar que ese
dialogo sea positivo.

5. El carrito de la compra

Una vez que el usuario ha decidido comprar un producto, lo afiadira al carrito para,
finalmente, completar el pago y esperar a que el pedido sea enviado. En lineas generales,
podemos afirmar que el funcionamiento de un carrito de la compra en una tienda online sigue
los mismos patrones y dinamica que un carro fisico: el cliente potencial visita y recorre la
tienda llenando el carro, afiadiendo productos, controlando el precio de cada uno y el precio
final de la compra total en la caja.

Dado que existe una competencia dura en el negocio online>-es necesario que el carro de la
compra sea eficiente, visible, rapido y sencillo de manejar.

5.1. Configuracion de un carro de compra

El carrito de la compra debe presentarse de la siguiente manera:

» Deben aparecer claramente los gastos de envio estimados: el cliente querra saber, desde
el primer momento, el importe total de su compra, gastos de envio (si los hay), incluidos.

* Debe mantener todas las opciones de edicion de productos claras: si no se aportan al
cliente las herramientas necesarias para modificar la cesta de la compra, con bastante
probabilidad se frustrara y no reiniciara el proceso, sino que abandonara la compra. Incluso
puede que acuda a la competencia y que esta lo fidelice.

» Debe haber una forma directa de contacto también en la gestion del carro de compra,



puesto que en el proceso de comprar pueden surgir muchas dudas. Si se utiliza en el proceso
de compra algun servicio de contacto (chat o similar), es una buena opcién mantenerlo
activo en la cesta de la compra.

» Hay que dejar una posible via de salida para que el usuario pueda seguir navegando por la
tienda sin necesidad de ejecutar la compra en ese momento. Es decir: que pueda editar su
carro de compra y seguir navegando cuantas veces quiera sin necesidad de que el carrito de
la compra se vacie.

* Si la tienda funciona con cupones de descuento o cédigos promocionales, es interesante
que el cliente los pueda activar en la cesta de la compra. El efecto psicologico de la bajada
de precio impulsa las ventas de una manera muy potente. LLas compras pueden llegar a subir
hasta un 90 % (AA. VV,, 2016c¢).

5.2. Errores frecuentes en los carritos de la compra

Aunque parezca facil gestionar un carrito de la compra, lo cierto es que hay una serie de
errores bastante frecuentes en los establecimientos online. Sorprende, incluso, ver como
grandes empresas descuidan el carrito de la compra cometiendo algunos de estos errores:

* Tener un carrito de la compra demasiado llamativo.

* Tener un carrito de la compra excesivamente discreto.

* Colocarlo en lugares poco visibles: se aconseja ubicarlo en la parte superior de la pagina
para aumentar al maximo la visibilidad.

* Disefiar un carro de la compra con poca calidad: el carrito debe ser atractivo, facil de
usar y simple.

* Tener un proceso de compra demasiado largo: como maximo, el proceso de compra tiene
que tener tres pasos, en linea con la regla de los tres clics de la usabilidad en internet. Un
proceso largo de compra cansa y crea desconfianza.

 Tener un carrito de la compra sin ayuda: esto puede hacer que los usuarios que tengan
algtn problema en el momento de ejecutar la compra desestimen la operacion y la venta no
se efectte.

» Tener un registro excesivamente lento: aproximadamente el 18 % de los compradores
(2016c¢) se va del sitio por descargas lentas de las paginas.

* Esconder el precio real del producto: una modificacion en el precio final puede hacer, no
solo que el cliente abandone la compra (y el sitio), sino que sienta rechazo hacia volver a
comprar en el sitio.

* Obligar al usuario a que se registre antes de poder afiadir productos al carrito de compra:
se pierden muchas ventas por hacer registrar al usuario antes de poder interactuar con la
tienda. Si dejamos el registro como opcional, el usuario se sentira libre y sin obligaciones
para con el comercio online.



5.3. El momento de la verdad

Si el usuario encuentra lo que busca, le gustan el producto y el precio y se siente identificado
con la marca, seguramente esté convencido de realizar la compra. Sin embargo, muchos son
los carritos que se quedan abandonados por el camino: ¢por qué, si a priori parecia interesado
por realizar la compra?

La empresa debe analizar qué aspectos son los que hacen que una persona decida continuar
la compra o abandonar el carrito en el tltimo momento.

El momento de la verdad es el momento en el que se va a gestionar la transaccién. El usuario
estara solo, no habra nadie que le guie en el camino, por lo que en el momento en el que se
sienta perdido, agobiado o tenga algin fallo, procedera a abandonar su carrito de la compra.

Los motivos mas habituales de abandono son los siguientes:

» Fallos o errores en el carrito de compra, como los que se acaban de describir: pueden ser
errores internos de la empresa, como formularios largos o mal implementados, o fallos
externos como caidas del servidor o problemas con la pasarela de pago escogida.

» Factores emocionales: el usuario puede cambiar de opinién en el momento de pagar,
sintiéndose mal por la decision de compra o porque no esta del todo convencido con el
producto.

 Una experiencia de usuario negativa: si en algun punto del proceso el usuario ve algo que
no le gusta o que le hace sentir incomodo, acabara por abandonar el carrito. Esa experiencia
de usuario negativa puede producirse por diferentes motivos: un tiempo de espera mas largo
del habitual, textos mal escritos o problemas a la hora de seguir el proceso de compra
(interfaz dificil y poco intuitiva).

Para intentar que el numero de carritos abandonados sea el menor posible, existen
herramientas como Tealeaf que crean mapas de calor para conocer los lugares donde los
usuarios hacen clic con mas asiduidad y monitoriza las acciones en tiempo real para poder
solucionar el problema en el menor tiempo posible, antes de que el usuario decida comprar el
producto en otro lado.

6. Sistemas de pago

Como en toda tienda, hay que pagar. Y hay que facilitar al cliente la experiencia de pago.
Los métodos de pago mas extendidos son:

* Pago mediante tarjeta de crédito o TPV virtual.
* Pago mediante transferencia bancaria.

* Pago mediante PayPal.

* Pago contra reembolso.
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1 Acrénimo de content management system, software que permite crear una estructura de soporte basica, también
denominada framework, para la creacién y administracién de contenidos, principalmente en paginas web

2 Un plugin es una aplicacion informdtica de extensién que se relaciona con otra para agregarle una funcién nueva y
especifica como, por ejemplo, en este caso, vender como afiadido a WordPress.

3 La tasa de conversién es el nimero de personas que realizan una compra sobre el niimero total de personas a
quienes se les ha enviado una oferta promocional.

4 El prosumidor (o prosumer, en inglés) es la unién de los términos PROroducer (productor) y conSUMER
(consumidor) y viene a definir a un tipo de consumidor muy formado (e informado) y exigente que, al mismo tiempo,
produce contenido relevante para otros, haciendo las veces de prescriptor.

5 Muchos usuarios hacen compras ficticias en varios establecimientos online a la vez para comparar condiciones y
precios.
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