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calles comerciales

Por JOSE LUIS NUENO

atiendade Zaraenla Quinta Avenida

de Nueva York,conmdésde 3.000 m?,

es un ejemplo de flagship, que, ade-

mas de servir como punto de venta,
funciona como reclamo publicitario. Pero la
firma de modarapidano selimitaaestarenlas
mejores calles del mundo: cuenta con tiendas
mas modestas en mas de 1.750 localizaciones,
vende en Internetyatravés de apps paradistin-
tos dispositivos, permite la recogida y cambio
delgéneroensustiendas, e impulsa sus propias
péginas oficiales en Pinterest y en otras redes
sociales.

Zaraesundetallistabastante mds dogmati-
coenloreferente alos formatos que Desigual.
Lafirmabarcelonesallegaamasde 6.000 pun-
tosde ventaatravés de doce canales: flagships,
tiendas de calle, de centro comercial, outlets,
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tiendas catdlogo, corners, stores within stores,
pop-ups (tiendas efimeras), online monomar-
caymultimarca, travel retail y tiendas tradicio-
nales multitarea. Su director general, Manuel
Jadraque, manifestabarecientemente que tie-
nen dos nuevos formatos a prueba que piensan
lanzar en breve.

La deslocalizacién del comercio, entendi-
da como el pragmatismo en la proliferacién de
formatosylaestrategiadehacerllegarlatienda
al consumidor “ahi donde esté mas dispuesto
para comprar” es la ténica dominante entre
los mejores operadores del mundo. Y es que,
tras seis afios de crisis el ciclo mdas largo de
recesion desde los afios treinta-, las empresas
han aprendido que cualquier canal es bueno si
permitellegar aunos consumidores que se han
hecho mds esquivos.
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Pero, ése trata de un efecto pasajero de la
crisis o cambiaremos para siempre nuestra
formade comprar? Enlosultimos afios he diri-
gidovarios estudios paraentender cémo seran
los consumidores del futuro y qué estrategias
comerciales deben llevar a cabo las empresas
que quieran seguir siendo relevantes para
ellos. De estas investigaciones he extraido
una clasificacion de los distintos canales de
comercializacion segun sus perspectivas para
los préximos afios.

El nuevo consumidor
A nivel demografico, se estdn consolidando al-
gunos cambios que ya conociamos. El primero,
elenvejecimiento de la poblacién enlas econo-
mias desarrolladas. Tal como descubrimos en
el estudio “Teens 2010: cémo son los adoles-
centes de hoy y como evolucionardn sus hébi-
tos de consumo” (ver IESE Insight n° 8), nueve
de cada diez adolescentes viven en paises en
desarrollo. Esto significa que en 2035 la cuota
deadultosjovenes en edad de trabajar serd mu-
cho mayor, igual que laformacién dehogaresy
laascendencia socioeconémica, lo que condu-
cird alaaparicién en poco menos de 25 afios de
una “clase media global convergente” de mas
de 2.000 millones de personas. La mayoria de
estos compradores potenciales son hoy nifios
o adolescentes y viven en paises emergentes
como Brasil, Rusia, India, China, Sudafrica,
México, Turquia o Bangladesh, por citar algu-
nos. Un mercado billonario que la mayorfa de
marcasnientienden niatienden.

En los paises desarrollados, en cambio, se
produce elfendmenoinverso: el deladestitula-

i RESUMEN EJECUTIVO

Tras seis aiios de crisis, las donde el cliente recoge la
empresas han aprendido compra que harealizado; o en
que hoy deben ir a buscar un outlet. Cualquier canal es

al consumidor alli donde se bueno si permite llegar a unos
encuentre: en unatienda consumidores que se han hecho
insignia en las principales mas esquivos.

avenidas; de forma efimera Pero la proliferacién de

con una pop-up store que formatos comerciales va mas
sorprenda al viandante en alla de la coyuntura econdmica.
un lugar poco habitual; en Este articulo repasa las variables
Internet (e-commerce), en el que estan condicionando

movil (mobile commerce) y la forma de comprar de los

en las redes sociales (social clientes y suimpacto en los
commerce); o combinando distintos formatos comerciales,
estas experiencias con un y explica como integrarlos en

establecimiento click and collect ~ una estrategia multicanal.

IESEiNSight

ciénsocial de varios centenares de millones de
clase media, que descienden en su escalera del
bienestar y pasan a formar parte de una clase
media baja global.

La crisis econémica ha afectado a la ca-
pacidad adquisitiva de esta clase media: han
aumentado las tasas de paro, ha disminuido
considerablemente laremuneracién de los asa-
lariadosysehaalargadolaesperanzadevidade
los pensionistas. Y todo ello se afiade al fuerte
endeudamiento asumido por muchas familias
durante los afios de vacas gordas. Por ello, los
comportamientosde compra se hanvuelto mas
racionales. Los clientes, que hace una década
consumian compulsivamente, huyen ahora de
las tentaciones para evitar gastos innecesarios.

Por otro lado, la tecnologia, con la popula-
rizacion del acceso a Internet a través de dis-
positivos méviles y de las redes sociales como
maximo exponente, ha cambiado radicalmen-
te sus hébitos. Yano necesitan irse a un centro
comercial para socializar o descubrir nuevos
productos. Ademads, consiguen precios mucho
mejores comprando enlaRed, en comunidades
verticales o compartiendo servicios através de
plataformas de consumo colaborativo.

Premisas bdsicas como la aspiracién a la
propiedad, la preferencia por la exclusividad y
la compra por impulso provocada por la sensa-
cién de escasez yano son una garantia de éxito
alahoradellegar al consumidor.

Objetivo: ser una marca relevante
Asistimos a un proceso de pérdida constante
de relevancia de las marcas. Segun el estudio
“Meaningful Brands” llevado a cabo por Havas
Mediaentre 2011y 2013,alamayorfa de consu-
midores no les importaria que desaparecieran
dostercios delas marcas globales actuales. Las
empresas que quieran perdurar en este nuevo
entorno deberdn entendery explotar unaserie
de variables emergentes que, sumadas a otras
de mayor duracién (como la demografia o la
mencionada digitalizacion), tienen un efecto
sobre la forma de consumir. A continuacién
repasaré nueve tendencias que definirdn en
los préximos afios la forma de aproximarse al
consumidor:

TEMPORALIDAD. Los consumidores de las eco-
nomias maduras se muestran contrarios al gas-
to, excepto en periodos de rebajas, cuando via-
janyen ocasiones de consumo extraordinario.
Estas excepciones encuentran suespacioenlos
outlet centers, las ventas flash de detallistas fisi-
cos (como Neiman Marcus) uonline (Privaliay
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Vente-privee). Las empresas deberian explotar
la temporalidad como un incentivo a través de
una estrategia multicanal.

MOVILIDAD. El consumidor de hoy estd en
permanente movimiento, tanto dentro de
su propio entorno como viajando a mayor
distancia. E] méximo exponente de esta
movilidad y sus efectos es el m-commerce,
la compra a través de dispositivos moviles.
El turismo también ofrece muchas ocasiones
parael consumo, por lo que tener presencia en
los trayectos de los viajeros, desde el propio
aeropuerto hastalas calles més transitadas, es
clave paralos detallistas. Incluso haysitio para
estrategias comercialesbasadasenlaatraccion
de turistas. Es el caso de Michael Goldenberg,
CEOde Value Retail, el operador de outlet malls
donde se vende mercanciabajo descuento (off-
price), que no se define ya como “una empresa
de centros comerciales o un detallista de out-
lets, sino como un operador de turismo comer-
cial, unavariedad de travel retailer” que cuenta
con mas de 200 agentes dedicados a captar en
origen (en Malasia, Turquia, Brasil, Rusiaolos
paises del Golfo) compradores para La Roca
(Barcelona) y Las Rozas (Madrid).

SOCIALIZACION. El consumo sigue siendo una
forma de relacionarse, pero se presentan dos
efectos de signo contrario. Por un lado, se estd
perdiendo el valor social de la compra en com-
pafiia. Dehecho, hacer compras con otras perso-
nas podria no ser de buena educacion si las for-
tunas personales son muy distintas. En el otro
extremo,las comunidadesverticales sehan con-
vertido en un medio parala compra grupal y de
recomendacidn para la individual. Wishbuuk,
una aplicacién de Facebook para colgar listas
de regalos, o Pinterest son ejemplos de redes
sociales con orientacién transaccional.

EVASION. Es uno de los elementos mas disrup-
tivos del consumo en los paises mds afectados
por la crisis: muchos consumidores se quedan
en su casa para no ver escaparates y evitar la
tentacion de comprar. Sin embargo,lamayoria
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Aunque la mayoria de consumidores estan conectados
atraves de sus smartphones o tabletas, estan regresando
alas tiendas para hacer showrooming (probarse o
fotografiar productos enlatienda) y comparar online.

siguen conectados a sus smartphones, tabletas
uordenadores. Vanalas tiendas fisicas a hacer
showrooming (probarse y fotografiar produc-
tos) ycompararlosonline. Por ello se hace mds
necesario que los comercios estén presentes
en el mayor numero de medios. Hay que apro-
vechar cualquier ocasion para producirunaim-
presion en el consumidor y recuperar aquellas
compras que quedaron a medias en la tienda a
través de ofertas o sugerencias online.

Ya sea como op-
cién o por obligacidn, la necesidad de poseer
haperdidopesofrentealaideade compartir. E1
Unico vehiculo de muchos jévenes para eman-
ciparse es compartir sus costes con otros, una
tendencia que aparece también enlos mayores
que quieren seguirviviendo de formaindepen-
diente. Por ejemplo, a través de plataformas
de consumo colaborativo como Zipcar (para
compartir el coche) y Airbnb (para encontrar
alojamiento). En muchas de estas formas de
consumir no existe mediacion de contratos, re-
tribucién o prestacién entre “socios”. Se trata
de una via al consumo que se mantendrd y que
lasempresas harfan bien enatendery explotar.

GRATUIDAD. Es otra de las formas de consumo
que hanarraigado en determinadas categorias.
En algunos paises, como Espaiia, el consumo
de musica pirateada duplica en valor de la mu-
sica por la que se paga. Sucede lo mismo con
peliculas, series, prensa... placeres que muy di-
ficilmente vuelvan a ser de pago. La experien-
cia dice que, una vez que algo es gratuito para
el consumidor, lo sigue siendo para siempre.

NUEVOS EMPLEOS. En los préximos afios las
economias industrializadas constatardn la
realidad macroeconémica de crecimiento
con desempleo. Esto serd posible por la apa-
ricién de un nuevo tipo de trabajos precarios,
discontinuosy, en muchos casos, teletrabajo
auténomo. Este tipo de ocupaciones supone
la utilizacién del hogar como lugar de traba-
jo y plantea unas necesidades de atencién
relevantes para los proveedores de ciertos
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