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Abstract en castellano

ste estudio busca ahondar en el modelo de negocio en el punto de venta, conocido como

pop-up store, generando una definicién y una taxonomia para ello; vinculdndolo a la

experiencia de compra en el punto de venta; midiendo el nivel de conocimiento que el
consumidor tiene sobre el tema y consultando expertos para tratar de predecir su posible futuro

en Espafia.

Este estudio utilizara distintas metodologias para obtener los resultados buscados, concluyendo si
la hipdtesis inicial es verdadera o no. Estudio de gabinete; analisis cuantitativo sobre el
reconocimiento del modelo realizado sobre una muestra de clientes potenciales y andlisis
cualitativo con entrevistas a profesionales del retail y el branding con el que profundizar en la
opinién generalizada que merece el modelo en el gremio prescriptor y poder predecir su futuro

en Espafia.

El estudio de gabinete se sustenta en numerosas fuentes, todas con un alto grado de renovacién
en la informacién que contienen, siendo algunas de las principales: Martin Lindstrom, Paco

Underhill, Wally Olins y Elena Alfaro, entre otros.

Abstract in English

his study seeks to delve into the business model at the point of sale, known as pop-up
store, generating a definition and a taxonomy for it; Linking it to the shopping experience
at the point of sale; Measuring the level of knowledge that the consumer has on the

subject and consulting experts to guess their possible future in Spain.

This study will use different methodologies to obtain the seeked results, concluding if the initial
hypothesis is true or not. Cabinet study; Quantitative analysis on the recognition of the model
performed on a sample of potential customers and qualitative analysis with interviews to retail
and branding professionals with which to deepen in the generalized opinion that deserves the

model in the guild prescriptor and to be able to guess its future in Spain.
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The desk study draws on numerous sources, all with a high degree of renovation in the
information they contain, being some of the main: Martin Lindstrom, Paco Underhill, Wally Olins

and Elena Alfaro, among others.

Palabras clave

Pop-up store, Tienda efimera, Experiencia de cliente, Retail, Branding
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2.- Introduccion

2.1.- Justificacion del trabajo

n los Ultimos aflos hemos sido testigos de la aparicion de un nuevo modelo de
punto de venta: Las pop-up stores. Espacios comerciales que apareceny

desaparecen. Puntos de venta efimeros.

Son espacios destinados no sélo a la venta si no también a la difusién de una marca, una
herramienta potente de comunicacién que ha sido poco estudiada a nivel académico,
motivo por el cual se decide abordar el tema e investigar la posibilidad de calado del

modelo en nuestro pais.

Esta tesis trata de aportar luz sobre un tema novedoso en Espaia y valorar sus posibilidades

de futuro.

2.2.-Metodologia

ste proyecto se afronta con dos metodologias diferenciadas, por un lado es un

estudio del estado de la cuestion a través de fuentes bibliograficas con el que se

trata de explicar el modelo de negocio y su historia. Por otro lado se realizan dos
estudios, uno cualitativo y otro cuantitativo para evaluar el conocimiento del objeto de
estudio por parte de expertos en la materia y posibles clientes y apoyar al estado de la
cuestion en su faceta inferencia predictiva del futuro de este modelo de punto de venta en

Espafia.

2.2.1.- Estado de la cuestion

La primera parte de este trabajo se desarrolla dentro del ambito del estudio de

gabinete o estado de la cuestidn.

En primer lugar se selecciond una bibliografia lo mas actualizada posible para su

estudio, fuentes bibliograficas revisadas en los Ultimos afios. Esta busqueda de la
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maxima novedad forzé al uso de un nimero considerable de fuentes on-line por ser

estas las de mas sencilla e inmediata actualizacion.

Durante el periodo de desarrollo de esta tesis doctoral se ha venido actualizando
también una serie de cuentas en redes sociales (Twitter y Pinterest fundamentalmente)
donde se recogen las Ultimas novedades referentes al objeto de estudio, la primera
prueba de la vigencia de este modelo son los nimeros generales obtenidos en estas
RRSS (sin haber generado en ninglin momento publicidad o atencién especial de ningun
tipo sobre las mismas) en Pinterest (https://es.pinterest.com/saraorte/pop-up-stores/)
se han generado un total de 961 seguidores de unos 1400 pines y en Twitter

(https://twitter.com/sara_orte) 290 seguidores de 1156 tweets’.

El andlisis y lectura en profundidad de la bibliografia dio lugar a la extraccién de citas
que visten el presente documento con voces de reputados expertos que hablan bien del
tema tratado, bien de temas que sin ser expresamente los planteados los tocan muy de
cerca. Entre dichos expertos destacariamos figuras como Martin Lindstrom, Paco
Underhill, Wally Olins o Elena Alfaro, sus investigaciones en los campos de marca,

psicologia de venta y experiencia son lecturas de referencia en el campo que nos ocupa

2.2.2.- Estudio cualitativo: entrevistas en profundidad

Se ha elegido esta metodologia por varios motivos, pero el fundamental es que se
buscaba conseguir informacién de profesionales del sector y los cuestionarios

estructurados se han considerado insuficientes para este fin.

La poblacién susceptible de ser entrevistada para el fin que nos ocupa en este pais es
pequeia, no hay demasiadas empresas o profesionales que puedan responder a
cuestiones como a dénde se encamina el retail fisico en general y las pop-ups en
particular. Para saber de esto se han buscado profesionales altamente calificados y
experimentados relacionados no sélo con el retail en si mismo si no también con el
branding (creaciéon de marcas), pues son estos uUltimos los que desarrollan las

estrategias de las marcas en un primer momento y cOmo estas se van a comunicar con

! Datos reales a dia 21 de Junio de 2017
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sus clientes potenciales, mas alld de campafias concretas y puntuales que infieren

mucho peor el futuro plausible de un sector en constante cambio.

Se ha buscado centrar el estudio con una muestra representativa del sector mixto
retail-branding agradeciendo a los profesionales que han accedido a colaborar con el
presente estudio, son los siguientes (en orden alfabético) detallando junto a cada

nombre su dedicacién principal o expertise:

-Matt Atchinson: Director creativo de Saffron Brand Consultants (saffron-

consultants.com), experto en retail y branding.

-Carlos Buesa Garcia: Ul & UX designer y responsable de The Rocket Academy (escuela
de formacion interna) en The Cocktail (www.the-cocktail.com), experto en branding

digital.

-Ana Belén Castro: Socia fundadora de Mostaza Design (www.mostazadesign.com),
experta en retail y branding.

11
-Lucia Fernandez Villena: Directora del departamento de Interiorismo comercial de

Addison Espafia, experta en retail.

-Carlo Ferrando: Socio fundador de Mostaza Design (www.mostazadesign.com),

experto en retail y branding.

-Modesto Garcia: Creador del portal Brandemia (www.brandemia.org), experto en

branding.

-Dan King: Retail designer freelance y durante 20 afios director creativo en John Ryan

(www.johnryan.com), experto en retail.

-Lionel Malka: Socio fundador de Malka+Portus arquitectos (www.malka-portus.com),

experto en retail.

-Miren Martinez Yeregui: Directora de estrategia de Saffron Brand Consultants (saffron-

consultants.com) y docente de branding en IE Business School, experta en branding.
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-Fernando Ortiz Ehmann: Director de estrategia de Saffron Brand Consultants (saffron-

consultants.com), experto en branding.

-Roberto Verona: Design director de Saffron Brand Consultants (saffron-

consultants.com), experto en branding.

-Massimo Zoia: Client Director & Retail Design Manager en Lambie-Nairn (www.lambie-

nairn.com) y profesor de Retail Branding en el IED, experto en retail y branding.

Un total de 12 entrevistados que suponen una muestra representativa para un sector
de pequenas dimensiones dentro de nuestras fronteras.

La entrevista en profundidad parece una herramienta vdlida para hacer una
investigacion exploratoria en un tema como es el tratado del que se dispone de poca

informacion.

En el desarrollo de las entrevistas se ha intentado interferir lo minimo posible en el

entrevistado para no afectar a los resultados de la investigacion.

A posteriori de las entrevistas se realiza un analisis de los datos obtenidos que servira

para el desarrollo de las conclusiones de este estudio.

Para el desarrollo de las entrevistas se prepard el siguiente guion de referencia:

Objetivos de las entrevistas

-Entender el escenario competitivo en el que se mueven/moveran las pop-up stores.
(tipologias de puntos de venta en la mente de los expertos)

-Determinar el valor que tienen de las pop-ups stores para los profesionales (retail y
branding) como un touch point de la marca (a nivel comunicativo) y como un Punto de
Venta (PdV)

-Prospectiva de futuro y evoluciéon de las pop-up stores

-Escenarios de futuro de las pop-up stores
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Guia de discusion entrevistas en profundidad pop-up stores

1.- Introduccién (Esta parte estd fuera de las grabaciones puesto que entraba a formar

parte del discurso para “convencer” a los participantes de formar parte del estudio)

-Explicar el setting y los objetivos principales de la entrevista: la entrevista durard una
media hora, en la que quiero entender tu opinidon sobre distintos puntos de venta
alternativos que existen ahora y entender hacia dénde crees que pueden evolucionar en
el futuro. Se trata de que tengamos una conversacién sobre estos temas y entender tu
visidon sobre los distintos temas que te iré proponiendo.

-La entrevista se grabard en audio para evitar tomar notas. Las grabaciones no se usaran

con ningun otro fin que para el presente estudio.

-No hay respuestas buenas ni malas, se trata de entender tu punto de vista y tu opinion

sobre los temas que vayamos tratando.

2.- Presentacién del entrevistado:

-Antes de empezar me gustaria que me contaras a qué te dedicas y qué relacidn tienes
con el retail y el branding

-éCon qué tipo de marcas sueles trabajar o tienes contacto?

-Dentro de estas marcas écon qué touch points sueles trabajar?

3.- Ahora me gustaria que me hablaras sobre los distintos puntos de venta. ¢Qué
tipologias consideras que existen?

(Discurso libre: intentar no sugerir, proponer un tema amplio para no condicionar la
respuesta)

-Ahora me gustaria profundizar en cada uno de estos puntos de venta que diferencias en

el mercado.

4.- Diferencias entre el mundo on-line y el off-line

¢Qué diferencia de rol crees que tienen cada uno de ellos?

13
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¢Qué aporta uno que no pueda aportar el otro a nivel de PdV, como elemento que crea

experiencias con la marca/ productos, desde el punto de vista de comunicacion...?

5.-Pop-up stores

Si surgen las pop-up stores de forma espontanea en el discurso libre, profundizar, si no,
sugerir:

Me has hablado de las pop-up stores, me gustaria que me contaras un poco mas sobre

ellas

En caso contrario, sugerir:
Hemos estado hablando de muchos tipos distintos de PdV y me ha llamado la atencién
gue no has hablado sobre las pop-up stores, ipor qué crees que no has hablado sobre

ellas?

Me gustaria entender a fondo tu punto de vista sobre ellas:
¢Qué los hace Unicos?

¢Qué rol tienen en el mundo en el que vivimos?

¢Qué oportunidades diferenciales ofrecen...?

¢Cudl es su papel frente al retail tradicional?

6.- Prospectiva de futuro:

Ahora me gustaria que me hablaras sobre las tiendas offline y cdmo crees que
evolucionaran en el futuro:

-¢Qué deberian incorporar para seguir vigentes?

-¢Cudl crees que sera el rol de las pop-up stores en este contexto de futuro?

7.- Conclusiones y recomendaciones

-Ya estamos terminando la entrevista, ahora me gustaria que, para terminar, me
contaras qué crees que es lo mas relevante para el futuro para las pop-up stores.
-éQué recomendaciones darias tu sobre las pop-up stores para que tuvieran sentido a

largo plazo?

8.- Agradecimiento
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Todas las entrevistas serdn grabadas en audio y a este documento acompafaran la

transcripcién de las mismas.

2.2.3.- Estudio cuantitativo

El estudio cuantitativo de este proyecto se realizé por medio de un formulario on-line

creado bajo el soporte de Google formularios.

En un primer momento se toco el tema de la muestra, es decir: ¢ quiénes son clientes
potenciales de las pop-up stores? La respuesta es que basicamente toda la poblacidn
adulta y semi-adulta del pais, entre los 16 y los 70 afios aproximadamente, con un
minimo de poder adquisitivo: clase media-baja, media-media y media-alta. Esto se debe
a la amplia tematica que desemboca en una variedad inmensa de productos
susceptibles de poblar las estanterias de cualquiera de estos puntos de venta. Si bien
diriamos que por las caracteristicas estratégicas de este modelo de negocio, que
veremos mas adelante, su core target suelen ser adultos (25-45 afios), con un poder
adquisitivo medio, medio-alto y cierto caracter de trend-setter. Motivos por los que se
ha tratado de enfocar la muestra hacia adultos, con estudios universitarios o superiores

y cercania a grandes nucleos urbanos.

La muestra total resultante es de 175 individuos (se adjuntan los datos en los anexos)

El formulario se divide en las siguientes fases:

- Separadores demograficos (Género, edad, estudios finalizados, campo
profesional y lugar de residencia)

- Datos personales para refutaciéon (Nombre, apellidos y direccién de correo
electrdnico)

- Conocimiento general de las tipologias de puntos de venta

- Conocimiento del concepto pop-up store

+ Valoracidn de las pop-up stores

- Indice NPS (Net Promoter Score)

Este ultimo es un indicador que mide la lealtad de un cliente, es muy sencillo de

obtener pues se basa en una Unica pregunta: “éCoémo de probable es que recomiende el

15
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producto o servicio a un familiar o amigo?” Esta pregunta se responde sobre una escala
de 0 a 10 en la que se considera 0 como “Muy improbable” y 10 como “Definitivamente
lo recomendaria”. De los datos obtenidos se extrae un porcentaje, teniendo en cuenta

los negativos, es decir si la muestra total encuestada es “Muy improbable” el NPS ser3 -

100y si toda la muestra es 10 entonces el NPS sera de 100.

En base a esto se dice que un NPS de 0 es neutro/bueno y un NPS de 50 es muy bueno.

Los encuestados se dividen en Promotores (9 o 10 en la escala), pasivos (7 u 8) o
detractores (6 0 menos). En estos Ultimos anos el NPS se ha extendido muchisimo en
parte gracias a la sencilla obtencién. Es una métrica muy sencilla de interpretary
aunque muchos lo tachan de simplista parece valida por su generalizacidn como valor

gue augura el crecimiento o proyeccion de una empresa, producto o servicio.

Se justifica la eleccidn de las citadas metodologias por su accesibilidad, si bien es cierto
gue otras tantas habrian sido igual o mas efectivas tratando el tema en cuestién pero

guedaban fuera del alcance real de la presente tesis. Se detallan a continuacion:

2.2.3.- Metodologias descartadas

Investigacion
Cuantitativa

AYER de la Investigacion

nvestigaciom
Emocional

Investigaciim Cualitativa

Investigacidn del Cliente en su entorno
[New Media)

Gréfico 1: Gréfico de la evolucion investigadora
(gréfico obtenido de: eBook Costumer Experience)

Como se puede apreciar en el grafico superior existe una corriente que considera las
metodologias habituales como cosa del pasado en el estudio de este tipo de temas, los

métodos cualitativos, cuantitativos y observacionales como herramientas si bien
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absolutamente vigentes en cuanto a su uso, si superadas por otras mas actuales como la

investigacion emocional, el new media o la investigacion cocreativa.

El paradigma actual trata de medir la realidad, no lo que el sujeto de estudio dice que es
real, por lo que se utilizan medios nuevos de investigacion como puede ser el
neuromarketing que tiene en Martin Lindstrom a uno de sus mas aguerridos defensores:
“Entonces, écudl debia ser el siguiente paso? Era obvio que para realizar el experimento
debia recurrir a los mejores cientificos y a los instrumentos mds modernos. Finalmente
decidi combinar dos métodos: el SST, la version avanzada de la electroencefalografia, y la
resonancia magnética funcional. Me decidi por esos dos por varias razones: ninguno de ellos
es un procedimiento invasivo, ninguno requiere radiacion y los dos sirven para medir el nivel
de atraccion (o rechazo) emocional que sienten los consumidores con mayor precision que

cualquier otro método disponible”

Desde luego los métodos al alcance de Martin Lindstrom y los utilizados en el presente
proyecto distan enormemente en cuanto a las posibilidades reales de uno y otro, y aunque
la metodologia de Lindstrom es tentadora escapa totalmente de la realidad plausible del

estudio realizado.

Por otro lado encontramos metodologias utilizadas en la medida de la experiencia del
cliente en el punto de venta, que tal y como veremos mas adelante se podrian ajustar a las
pop-up stores por el grado experiencial de las mismas. Segun Carlos Molina la experiencia
de un cliente es un concepto abstracto y por lo tanto para ser medido ha de ser desglosado
en elementos mads concretos y tangibles:

“Uno de estos elementos son lo que se denominan los Momentos de la Verdad-Moments of
Truth, MOT'’s en inglés-. De todas las interacciones que el cliente tiene con la compaiiia, no
todas tienen la misma importancia para el cliente y por tanto, no en todas ellas podemos

realmente sorprenderle y crear una experiencia memorable.”

% Lindstrom, M. (2008): Buyology: Truth and Lies About Why We Buy. New York: Crown Publishing Group. p. 44

3 VV.AA. (2012): eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook. p.40
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Grafico 2: Grafico de evaluacion de la experiencia
(grafico obtenido de: eBook Costumer Experience)

Bajo esta premisa Carlos Molina plantea crear el Mapa de la Experiencia que se basa en
analizar la experiencia del cliente a lo largo de todo el ciclo de vida, comparando la
expectativa del cliente con la experiencia percibida:

“Para construir un mapa de la experiencia, es necesario: Analizar el ciclo de vida y mapear
los principales puntos de contacto; Disefiar una encuesta que permita obtener la

informacion sobre la experiencia en cada punto de contacto.”

Basandonos también en la experiencia del consumidor podriamos generar una respuesta en
forma de tabla cruzada donde se aprecian los parametros siguientes:

“Los FCE (Factores Clave del Exito), que en marketing son aquellos que crean la preferencia
del cliente de forma sostenida. Suelen estar vinculados con aspectos emocionales, no
conscientes y mds bien implicitos

Los FCnF (Factores Clave de no-Fracaso), es decir aquellos aspectos que pese a existir, no
llevan a la preferencia del cliente por la tienda, pero que si no se dan o si no se perciben
como bien ejecutados, conducen a la falta de credibilidad para sequir en el mercado. Por
ejemplo, si una tienda de alimentacion tiene cronicas roturas de stock, si un restaurante
sufre un problema de contaminacion alimentaria, si un banco no es visto como fiable, los

clientes desaparecen y la tienda cierra. Pero el hecho que tales aspectos sean positivos, no

* VW.AA. (2012): eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook. p.41
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llevan —por si solos- a que la tienda sea la preferida. Estos factores tienden a estar

relacionados con la ejecucidn correcta del denominado marketing mix.”

L ] ]
Fun'n_a de evaluar Relevancia de los factores
la calidad dela esperados por el cliente

experiencia de compra

:F: r"‘l‘lél-l:":l:l rTI+I-= “ “

Un gram punto fuerte; Hace bien algo que se da
hace bien algo que puede por supuesto en cualquier
Evaluacién des crear preferencia empresa del sector
lo percibido
por el cliente Sefalla en algo que podria Problema grave: hace mal

crear preferencia, pero la algo que quita credibilidad
empresa continia operando  para seguit en el juego

Grafico 3: Grafico de evaluacion de la experiencia (2)
(grafico obtenido de: eBook Costumer Experience)

Esta metodologia experiencial se pudo barajar como posible pero se descarté entre otros
motivos por evaluar una experiencia compleja en un entorno geografico en el que el objeto
de estudio, pop-up stores, no tiene una implementacion significativa y por ser un resultado
parcial en cuanto al tema tratado. Nos quedariamos solo en la experiencia del cliente no

evaluando por ejemplo el grado de conocimiento del modelo por parte del publico objetivo.

2.3.-Hipotesis

a hipotesis principal planteada es que las pop-up stores, a pesar de ser un modelo no

demasiado extendido en Espafia, son una gran herramienta no necesariamente de

venta, si no mas bien de difusién y comunicacién de marca. Un tipo de punto de
venta que mas alla de tendencias puede suponer una buena opcidn dentro del retail

tradicional (offline)

La hipdtesis secundaria es que hay un futuro real de implementacidn de este tipo de puntos

de venta en nuestro pais. Que es un modelo que ha llegado para quedarse.

* VV.AA. (2012): eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook. p.61
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2.4.- Principales aportaciones

| estudio se plantea como novedoso por la propia naturaleza del objeto a estudiary
tratara de resultar de interés para el lector al vincularse con la experiencia en el
punto de venta como herramienta de marketing, midiendo las posibilidades de las

mismas en Espafa.

El tema de los puntos de venta como tipologias de nuevos modelos de negocio in-store esta
poco trabajada desde un punto de vista académico en nuestro pais, por lo que este
proyecto trata de ahondar en uno de los mas recientes fendmenos de este tipo, las pop-up
stores. Que a pesar de tener una presencia real, aunque poco renombrada en nuestra

geografia, carece de estudios objetivos al respecto.

En momentos de crisis como los que aun vivimos las formas imaginativas de venta apoyan a
las marcas en su labor de buisqueda de memorabilidad, en definitiva cualquier marca o
producto busca estar en el top-of-mind del cliente en los momentos clave y las nuevas
tipologias de modelo de negocio en el punto de venta apoyan la labor de las marcas en este

sentido.

Otra aportacion interesante de la presente tesis es la intencidén de generar una taxonomia

valida de las pop-up stores, inexistente hasta la fecha.
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2.5.- Objetivos

2.5.1.- Objetivo principal

Estudiar las pop-up stores como nuevos modelos comerciales

2.5.2.- Objetivos secundarios

- Concretar una definicién del término pop-up store.

- Desarrollar una taxonomia para clasificarlas.

- Vincular el concepto de experiencia en el punto de venta a las pop-up stores por su
relacidn intrinseca.

- Estudiar la valoracidn del modelo por parte de expertos en el area de conocimiento.
+ Medir el conocimiento y valoracién del modelo por parte del cliente potencial.

- Tratar de apreciar las posibilidades de futuro del modelo en Espafia.
21
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3.- Desarrollo del trabajo

3.1.- Definiciones de pop-up store

22

Cuentos silenciosos de Benjamin Lacombe (pop-up book)
(foto obtenida de www.benjaminlacombe.com)

omo con cualquier concepto de relativa nueva creacion, al abordar el tema nos

encontramos el primer problema, la falta de acuerdo en cuanto a la definicidn del

término pop-up store. Aunque si es cierto que hay un consenso bastante
generalizado en las caracteristicas que han de reunir y que detallaremos mas adelante.
Estas caracteristicas, funcionales y no funcionales, son las que nos daran las claves para

obtener una definicidn general lo mas cercana a la realidad posible.

Veamos pues distintas definiciones de diversas fuentes:
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Segun Consulbox (asesoria de emprendedores):

“De forma breve consiste en un espacio de venta que sélo va a existir durante unos dias,
semanas o pocos meses y que estd situado en zonas céntricas y comerciales. En ellos se
ofrece una seleccion exclusiva de productos disponible por este corto plazo de tiempo con

una promocion y presentacion muy llamativa.”

Segun Manuel G. Pascual (redactor de Cinco Dias):

“Las pop-up stores, o tiendas efimeras, no se circunscriben ya al mundo de la moda: desde
comida para perros a muebles, pasando por articulos de electrdnica o joyas, todo cabe en el
mundo de las tiendas espectdculo. Porque esa es la idea: habilitar un espacio diferente,
convertirlo en un lugar exclusivo (las performances y actuaciones son comunes) y vender alli

productos, a veces de edicion limitada.”

Segun The Economist:

“The Economist los llama guerrilla stores. En algunos casos, y lejos de buscar una
rentabilidad inmediata en su corto espacio de vida, estas tiendas temporales buscan

impactar en el publico al lanzar una empresa o linea de productos.”

Segln Lynne Mesher (autora de Retail Design):

“One phenomenon currently gripping retail culture is the pop-up store or installation, which
is a derivative of guerrilla marketing. The idea is that a store will appear in a location for a
minimum amount of time. It may be in the form of a temporary structure or a space that is
not usually associated with retail. The venue and event is not advertised, aiming the concept
at the cool, those in the know. The pop-up store concept is associated with cutting edge and
being with the in crowd: if you don’t know about it, you don’t need to know type of
psychology. This concept is realised to lift the status of the brand and will provide the
consumer with a different type of product that can only be found in this exclusive temporary

location.”

“Un fendmeno que viene pegando fuerte en la cultura del retail es la tienda pop-up o la
instalacion, que es un derivado de marketing de guerrilla. La idea es que una tienda
aparecerd en un lugar por una cantidad minima de tiempo. Puede ser en forma de una

estructura temporal o un espacio, que no se asocia normalmente al retail. El lugar del

23
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evento no se comunica, dirigiéndose asi al concepto de lo cool, los que saben. El concepto de
tienda pop-up se asocia a la vanguardia y estar IN: la psicologia aplicada es que si no te has
enterado es porque no necesitabas estar enterado. Este concepto se ejecuta para levantar

el status de la marca y proporcionar al consumidor un tipo diferente de producto que sélo se

puede encontrar en esta ubicacion temporal y exclusiva.”

Segun Universo Inmobiliario (blog especializado en temas inmobiliarios):

“Inicialmente Pop-up se refiere a las ventanas que aparecen de repente en la pantalla de
nuestros ordenadores, con mensajes publicitarios de gran rapidez. Se ha querido trasladarlo
del mundo digital al mundo real. La apertura del pop-up shop debe ir acompaiado
paralelamente por una campafa de apoyo social o un acontecimiento masivo que se

produzca durante esas fechas en la ciudad.”

Segun Panambi Martinez (directora de Pop Up Store Espafia) en entrevista otorgada a

ABC.es:

“Crear emociones, impactar, sorprender y todo ello en un espacio que tiene fecha de
caducidad desde el preciso momento de su nacimiento. Este es el objetivo —y gran reto- que
tienen las Pop Up Store, espacios en los que no solo se busca vender un producto sino
también aportar un componente diferente y exclusivo.[...]Se trata de una tienda efimera que
se abre con un fin determinado: para dar a conocer un producto, venta de stock, permitir un
acercamiento con el cliente... Pero siempre, todo ello, de la mano de una tienda espectdculo.
Se trata de vivir una experiencia [...] El hecho de que salten a las calles de un modo
imprevisto y espontdneo (de ahi el término pop up, como las ventanas que se abren en
Internet, durante un periodo de tiempo preciso es también una estrategia de marketing ya
que con ello se estd otorgando un valor afiadido a la marca que dura mds alld de la

celebracion del evento, otorgdndole asi un componente de prestigio.”

Aqui destacamos sélo algunas de las definiciones mas habituales, el resto de las halladas
vienen a decir lo mismo de formas distintas, por lo que se concluye en la siguiente

definicion:

Una pop-up store es un punto de venta de cualquier tipo de producto o marca que se
expone con una duracién de tiempo determinada y un producto concreto, bien sea un

lanzamiento, promocién o produccidn especial. El evento se dirige a su publico objetivo que
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viene a ser habitualmente los trend-setters del sector al que pertenezca el producto (moda,
tecnologia, etc.) sin publicitarse abiertamente en medios convencionales y utilizando
basicamente para su difusién medios online entre los que destacariamos blogs
especializados y las RRSS de las propias marcas, lo que junto con la escasa duracién aportan

a este tipo de puntos de venta la exclusividad que se busca.

3.2.- Caracteristicas de las pop-up stores

e su propia definicién podemos inferir las caracteristicas principales.

Sin duda la caracteristica fundamental es, como su propio nombre indica, que
son puntos de venta (store = tienda en inglés), es decir, no es una actividad meramente
expositiva si no que el producto en ellas mostrado esta a la venta para el consumidor final.
Por esto decimos que aquellos espacios en los que se halle un producto pero no esté a la

venta no entraran dentro de la definicidon de pop-up stores.

La siguiente caracteristica mas llamativa es sin duda su caracter efimero, es decir son
puntos de venta de duracidn determinada. El periodo promedio de actividad seria de dos 55
semanas a dos meses, tal como confirman medios como Universo Inmobiliario tras

mediciones en los tiempos de alquiler de los locales o espacios utilizados para estas
implementaciones comerciales: “Si tomamos como referencia el mercado estadounidense

que es probablemente donde los pop-up’s estdn creciendo mds, vemos que la creacion y el
funcionamiento de estas tiendas es tan rdpido que su montaje puede durar una semana y su

periodo promedio de actividad seria de dos semanas a dos meses. Los propietarios de los

locales, inicialmente eran reacios a alquilarlos para este tipo de tiendas, pero tras la crisis y

para no tener los locales con las persianas bajadas, decidieron aceptar este tipo de alquiler.

De hecho ya estdn apareciendo nuevos jobs o empleos relacionados con estos proyectos,

como la persona que intermedia para poner en contacto empresas y propietarios que

quieran realizar este tipo de alquiler para pop-up’s y los decoradores especializados en este

tipo de disefio y montaje.” ®

® Universo inmobiliario (2012): Pop-up’s: it’s here today and maybe gone tomorrow:

www.universoinmobiliario.com
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Caracteristico es también su estilo de marketing. Buscan la sorpresa en el
consumidor/espectador. El marketing se convierte en herramienta fundamental. Su nivel de
secretismo y el modo en el que se difunden lleva a muchos expertos a vincular el modelo al
Marketing de Guerrilla. Las normas de la Guerrilla (Guerrilla Rules) son, como veremos mas
adelante fuerza precursora del concepto pop-up store. A continuacion vemos el manifiesto

promulgado en los afios 90 del siglo XX por Comme des Gragons:

UERRILLA RULES

' (GUERRILLA: a small group of independent people fighting

| for what they believe in) The Idea: To propose to the local
population an array of interesting and creative merchandise
in a new way, that is not beholden to seasons, or other
industry dictates, and where what counts is the choice of
goods and the spirit and the energy, rather than the
appearance of carefully designed interiors.

1 The guerrilla store will last no more than one year in
any given location.

2 The concept for interior design will be largely equal to
the existing space.

"8 The location will be chosen according to its atmosphere,
" historical connection, geographical situation away from
~ astablished commercial areas or some other interesting

The merchandising will be a mix of gll seasons, new

nd old, clothing and accessories, existing or specially
oated, from COMME des GARCONS brands and
ntually other brands as well.

- d
ners will take responsibility for the lease an
E des GARGONS will support the store with the
idise on a sale or return basis.

Las normas de la Guerrilla
(foto obtenida de From Fiorucci to the guerrilla stores)

En el uso de este tipo de técnicas existe una mezcla entre un producto con una cierta
exclusividad, no necesariamente proveniente del lujo, si no de la temporalidad; un visual
merchandising original y una experiencia cambiante que dan lugar a una viralidad

sorprendente. Por ello podemos decir que son asi mismo herramientas de marketing viral.
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Este caracter viral redunda en la calidad del negocio en si mismo anulando los gastos
necesarios para publicitar cualquier punto de venta habitual. Mucha musica, productos
exclusivos, creadores independientes y series limitadas dan lugar a un gasto 0 en publicidad
en medios tradicional. Basta una gran base de datos, unos cuantos e-mails y mucho boca a

boca.

Otra de las caracteristicas mas atractivas de las pop-up stores radica en su pluralidad, es
decir, son susceptibles de albergar cualquier tipo de producto. No estan limitadas a ningun
sector en concreto, aunque es cierto que como veremos mas adelante en un principio se
vincularon de un modo mas cercano a la moda, ahora podemos ver pop-up stores de

cualquier tipo de producto: comida para perros, cereales del desayuno, papel higiénico...

Si bien no necesariamente caracteristico pero si resefiable es su uso como test de mercado.
Antes de realizar una inversion fuerte en un mercado cualquier marca/producto hace un
test con una pop-up store en el mercado al que quiere acceder y tras apreciar su acogida en

el mismo tiene un parametro mas para medir la viabilidad de la inversién que se plantea.

Aunque no es un modelo fruto de la crisis econémica mundial si se ha visto impulsado por

la misma. Si al caracter posible de test que menciondbamos hace un instante sumamos que 27
puede ser un buen recurso para aumentar la facturacion (publicidad fuera de medios) y lo

favorecedor de los costes debido a la bajada en el precio de los alquileres de locales que

han quedado vacios por la citada crisis, tenemos como resultado un modelo que puede

funcionar pese a la dificil situacién actual: “Como no puedo pagar el alquiler fijo de una

tienda en los lugares comerciales mds caros y mds céntricos de las principales ciudades,

hago que el producto viaje.... Publicitando que el mes que viene hay otra tienda de este tipo

de producto, pero sin desvelar ni donde ni cudndo, creando un efecto de curiosidad entre los

seguidores, que buscardn con interés el nuevo destino [...] Al ser un concepto de tienda

temporal también lo es en su decoracion. La gran ventaja que aporta es que puedes tener

por ejemplo una tienda en el lugar mds caro de la ciudad”’

La experiencia del cliente es otro de los rasgos distintivos del concepto. La estrategia

comercial se basa en hacer sentir al cliente que vive un momento Unico. Como dice

” Universo Inmobiliario. (2012). Pop-up’s: it’s here today and maybe gone tomorrow. www.universo

inmobiliario.com
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Consulbox: “La palanca o estimulo psicoldgico que provoca en la mente del consumidor es
fdcilmente reconocible: i quién no siente deseos de comprar en una tienda que estd proxima
a su cierre?” Si bien la experiencia de compra que se le da al consumidor suele ir mas alla.
Se aboga a la experiencialidad para hacer de lo memorable del momento la recordabilidad

de la marca.

Y por ultimo, pero no menos importante, lo atrayente del modelo por parte de las marcas
es también la versatilidad temporal, no sélo como ya veiamos en cuanto a posibles
lanzamientos si no que no reduce las acciones de las marcas a un par de momentos
puntuales al afio (campafias), si no que les aporta la posibilidad de emprender acciones con
las mas diversas excusas: liquidacién de stocks de temporada con una cara distinta a los
saldos habituales, un estudio de mercado, la dimensién de un impacto de marca, celebrar
un aniversario o fecha significativa o simplemente celebrar la fidelidad de los clientes de la
marca o acercarlos mds a la misma. De este modo una pequeiia pop-up store que vende
durante el dia puede, sin ningln problema, convertirse en espacio para eventos o cocktails

nocturnos.

3.3.- Diferencias con modelos similares

ara concluir con la fase definitoria de la actividad debemos aportar unas pautas de

diferenciacidon con modelos similares que NO son pop-up stores. Estas se infieren

de las caracteristicas generales, por lo que podemos decir que un punto de venta
gue no sea efimero no puede ser una pop-up store, es decir cualquier tipo de espacio
comercial que permanece en el tiempo es desdefiable en esta diferenciacidn, pero équé
sucede con otros momentos de venta, otros modelos de negocio que usan la temporalidad

en su formato? Recorramos los mas habituales:

-Stand ferial: Un stand en cualquier tipo de feria no se debe confundir con una pop-up
store puesto que no se desarrolla en él, generalmente, un intercambio econémico. Es decir,
no se vende ningun producto, tan sélo se muestra al cliente potencial como nuevo

lanzamiento o simplemente difusion.

‘Mercadillo: Ciertamente en estos se desarrolla un intercambio comercial y son puntos de

venta efimeros, por lo qué écdmo diferenciar estos de una pop-up store?
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Fundamentalmente por la necesidad de agrupacion, cualquier tipo de mercadillo, incluidos
los tan buscados mercados de pulgas, se basan en la agrupacién de comerciantes. Pequefios
productores que aunan fuerzas para vender sus viandas. De hecho es uno de los puntales

del comercio tal como lo conocemos si nos remontamos un poco a una:

3.4.- Breve historia del comercio

bordaremos el tema del historia del comercio de un modo breve para ponernos

en antecedentes y poder valorar alguna comparacidn, sin embrago no se

profundizara en el tema por dos motivos: El primero es que la historia del
comercio universal no es el objeto de este estudio y el segundo es que no sélo hay
abundante y rica documentacion acerca del tema por lo que ni es nuevo ni pertinente para
el presente documento, si no que ademas profundizar en este tema mas de la cuenta haria

gue las dimensiones del presente documento fuesen exorbitadas.

Para entrar a hablar de la historia del comercio primero deberiamos definir qué es el
comercio: Es un intercambio de productos entre dos o mas personas. Etimolégicamente
encontramos su origen en los términos latinos CUM, junto o juntamente y MERX que
significa mercancia. En definitiva es un trato o negociacion llevada a cabo entre personas o

entidades.

El comercio es casi tan antiguo como el ser humano, desde que el hombre se establece en
comunidades surge la necesidad del comercio, del intercambio de bienes. Asi
distinguiriamos la primera fase en la historia del comercio desde el Neolitico hasta mas o
menos el afio 1.000 a.C. cuando lo Griegos empiezan a ejercer su amplia influencia en todo
el area del Mediterraneo. Si bien en época griega el comercio se consideraba una actividad
econdmica secundaria que debia beneficiar al pueblo, de este modo se establecieron las
areas de mercadeo o Agoras en cada nucleo urbano, el control de estos espacios recaia
sobre el gobierno en su funcién reguladora. Podriamos decir que las Agoras griegas fueron

los primeros centros comerciales que conocié el hombre.
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SPQR: La primera trademark
(foto de archivo)

Tras los griegos vemos a los romanos, heredando su area de influencia pero desde luego no
caracterizandose por su especializacidon en el comercio. Los romanos eran guerreros,
conquistadores y administradores publicos, pero no comerciantes. Si bien destacariamos
dos cosas del comercio romano: Por un lado los podemos considerar como los padres del
derecho comercial y por otro lado destacariamos su capacidad de “hacer marca”. Al como
dice Roberts SPQR fue la primera trademark, no sélo a nivel estandarte si no por su
reconocibilidad y memorabilidad mundiales: “Al principio, los productos eran sélo eso...
productos. Un producto apenas se distinguia de otro [...] Los negocios se hacian en familia.
Acertar en las elecciones era facil. Pero somos como somos. Incluso en ese rudimentario
sistema comercial basado en el trueque, las trademarks aparecieron muy pronto. Hay
trademarks, o sellos de garantia, en ceramica de Mesopotamia (hoy Irak) del afio 3000 a.C.
[...] Alo largo de los siglos, el comercio traspasé las fronteras locales y aumento la
importancia de las trademarks [...] dejaron de ser meros nombres o simbolos para
convertirse en sellos de confianza y fiabilidad [...] Para ambas partes, empresas y
consumidores, las trademarks son simbolos de continuidad en un entorno en constante

cambio”®

En la Edad Media el liderazgo de la Iglesia Catdlica se extiende por toda Europa y el sistema
feudal se impone. Esta época aportd innovaciones, aunque gran parte de los valores greco-
romanos se mantienen. Es en este momento cuando se considera que se da el inicio del

capitalismo europeo primigenio.

En la época feudal se celebraban ferias anuales que originalmente se celebraban por
disposiciones de las iglesias y los monasterios durante dias festivos religiosos, pronto se
desarrollaron en centros de mercadeo al por mayor en donde los comerciantes extranjeros

podian disponer de la mercancia que llevaban desde diversos lugares de Europa y Asia. Fue

& Roberts, K. (2008). Lovemarks. El futuro mds allé de las marcas. Barcelona: Empresa activa. p. 25
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durante la celebracién de estas ferias que se comenzaron a utilizar las letras de cambio y los
pagarés comerciales. Estas ferias anuales fueron poco a poco derivando en lo que
identificamos practicamente hasta el dia de hoy por mercados ambulantes. Los
comerciantes iban ofreciendo sus productos en distintos lugares convirtiéndose en
ndémadas que viajaban segun las fechas de los mercados en las distintas areas urbanas
establecidas. En este punto, y abstrayéndonos al concepto, podriamos decir que
encontramos los origenes iniciaticos de las pop-up stores. Puntos de venta efimeros que se
desplazaban de una ubicacién a otra. La gran diferencia, podriamos decir que seria la
recurrencia, igual que las pop-up, no suelen o no tienen porque volver a repetir
emplazamiento, los antiguos comerciantes medievales repetian peridédicamente sus

localizaciones.

A partir del descubrimiento de América comienza lo que llamamos el comercio modernoy
gue se prolongard hasta el comienzo de la Primera Guerra Mundial. Uno de los datos a
destacar es el surgimiento de lo que denominamos Mercantilismo, término que identifica la
época en la que los paises occidentales de Europa, especialmente Inglaterra, Francia,
Espafia, Holanda y Portugal regulan y controlan toda actividad econémica. El mercantilismo
se origind como consecuencia del descubrimiento de nuevas tierras y rutas maritimas, la
expansién del comercio internacional, la caida del feudalismo y el poder ascendente del
estado en el plano nacional. De hecho, el mercantilismo formula por primera vez una teoria

de comercio internacional de la cual se carecia en los siglos anteriores.

Tras la caida del Mercantilismo y con el comienzo de la Primera Guerra Mundial surge la
época que denominamos como comercio contemporaneo y en la que nos encontramos
actualmente. Momento paradigmatico del comercio internacional en el que los términos
importacidn/exportacidn son absolutamente habituales e imprescindibles para mantener la

economia basada en el comercio en la que vivimos hoy por hoy.

La reduccidén de las barreras comerciales y la continuada expansidn del comercio
internacional son dos logros importantes del periodo posterior a la Segunda Guerra
Mundial. Las reducciones de los aranceles comerciales se han logrado gracias al Acuerdo
General sobre Aranceles y Comercio (GATT) y la Organizacion Mundial del Comercio (OMC),

asi como mediante la creacion de uniones aduaneras.
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Desde 1945 han ido surgiendo paulatinamente los modelos de negocio en el punto de venta
gue consideramos tradicionales a dia de hoy siguiendo aproximadamente el siguiente

reparto:

B FRANQUICIAS

m CENTROS COMERCIALES

B COMERCIO

ESPECIALIZADO

" CATEGORY KILLERS

SUPERMERCADOQOS

HIPERMERCADQOS
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Gréfico 4: Grafico de reparto del retail convencional
(grafico generado ex profeso)

El porcentaje de reparto de cada uno de estos modelos varia dependiendo del pais o zona
en la que se encuentren, pero si es cierto que esta categorizacion es valida para casi todo el

mundo rico (1* mundo), no siendo vélida eso si para los paises menos desarrollados.

En Espafia el proceso ha sido algo mds lento debido en gran medida al parén que supuso el
franquismo para estas cuestiones. Por lo que podemos decir que en nuestro pais, hasta
1975 nos encontradbamos en una situacion en la que abundaban los comercios especialistas
tradicionales (mercerias, carnicerias, sastrerias, etc.) y comenzaban a surgir los primeros

modelos patrios de las tiendas de distribucidn y venta por departamentos, segun la historia
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de El Corte Inglés que podemos encontrar en el portal de la marca®: El Corte Inglés y

Galerias Preciados, ambas fundadas a finales de los afios 30 y principios de los 40.

Durante casi 30 afios la historia de ambas cadenas supuso toda la innovacion comercial del
pais, alternandose a la cabeza del comercio nacional. Es esta competencia la que a partir de
las décadas 50y 60, la que producirad una revolucién en el mercado de la distribucidn
espafola, introduciendo las rebajas de temporada, las campafias publicitarias, el aire
acondicionado en las tiendas, el uso masivo de la publicidad, la introduccién del
escaparatismo a gran escala, las tarjetas de compras, la informatizacién del punto de venta,

etc.

El modelo de negocio de El Corte Inglés, al igual que el de Galerias Preciados en su
momento, surge de trasplantar el modelo de gran almacén por departamentos americano
al mercado espaiiol en una época en la que Espafia surge del aislamiento comercial y de la
autarquia econdmica. Ambas surgen y El Corte Inglés se mantiene como empresas

familiares.

No es hasta el 17 de Diciembre de 1994 que Galerias Preciados se declara en suspension de
pagos y es adquirida por El Corte Inglés, quedandose este ultimo con el casi absoluto
monopolio de este modelo de negocio en nuestro pais, como describia Santiago Fernandez

para El Pais: “Exploté Galerias Preciados”, era la frase que usaba para abrir el articulo.

Mientras los grandes almacenes por departamentos siguen en auge se presenta en nuestro
pais un nuevo modelo de negocio: El Centro Comercial. En 1983 abre sus puertas al publico
el Centro Comercial Madrid 2 La Vaguada, el primer centro que cumple las caracteristicas
de este modelo en la capital. En un edificio disefiado por César Manrique que seguia la
distribucidn habitual importada de Estados Unidos: plantas inferiores de uso comercial y
parte superior dedicada al ocio y la restauracién. Si bien el primer centro comercial
conocido como tal dista en gran medida de este modelo, se da al cubrir el antiguo zoco de
Damasco en el s. XIX.

“Quizd muchos de vosotros recorddis la gran revolucion que supuso la aparicion de los
centros comerciales en Espafia. Todavia recuerdo mi sensacion cuando entré en el C.C. La

Vaguada en Madrid. Recuerdo que ibamos alli casi como si fuese un destino turistico |[...]

9 .
www.elcorteingles.es
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Aunque este fendmeno llego con retraso a Espafia, en Estados Unidos, ya a finales de los
afos 60, los centros comerciales prdcticamente habian acabado con la vida econdmica de la
mayoria de las comunidades en Estados Unidos. En los afios 80 ocupaban la mayoria de las
salidas de los americanos. [...] A finales de 1999 el Consejo Internacional de Centros
Comerciales daba la cifra de 43.600 centros. En 2011, por ejemplo, en la Corufia se han

cifrado tres centros por cada tres kildmetros cuadrados.”*

La Vaguada se apoya desde su apertura en dos pilares que distan levemente del centro
comercial tal como se conoce actualmente, estos son por un lado el mercado tradicional
situado en el nivel inferior y la conocida como Plaza de los Artesanos donde hasta 2008
artistas y artesanos de distintos gremios han expuesto puntualmente su producto, lo que
podriamos decir que mezcla el concepto de pop-up store que estudiamos con la tradicional
plaza del mercado de cualquier nucleo rural o suburbano, tal como explica la historia del

centro publicada en su pagina web."!

Actualmente el modelo ha evolucionado y se apoya, como casi todos sus competidores, en
la existencia de Hipermercado o gran Supermercado y pequefias tiendas residuales de
comercio especializado o de primera necesidad: farmacias, estancos, etc. No obstante hoy
por hoy no comprenderiamos la existencia de una gran superficie como un centro comercial
sin la existencia en su interior Category Killers de distintos sectores, o cuanto menos en las
cercanias de los mismos si bien no necesariamente en el interior de los mismos. Aunque el
ultimo cambio del centro ha sido su reciente conversién a Centro comercial digital segun
explica Alicia Davara para Distribucién Actualidad (www.distribucionactualidad.com el 18 de

Abril de 2017)

Un category killer, o gran distribucidén especializada como ha convenido en traducirse este
anglicismo, es un espacio comercial de grandes dimensiones dénde encontramos un alto
nivel de especializacién en el producto, pocas familias o gamas de producto pero una gran
profundidad en cada una de ellas, ofreciendo al consumidor la posibilidad de satisfacer
cualquier solicitud que plantee dentro de su campo de especializacion. En estos centros
suele estar muy presente la marca propia o marca de distribucion, lo que venimos

conociendo como marca blanca. Se ganan su nombre de asesinos de categoria porque su

10 Alfaro, E. (2012) El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 109-110

11
www.enlavaguada.es
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especializacion dentro de su dmbito de competencia les permite ofrecer precios muy
ajustados que una pequefia tienda especializada no puede dar por lo que su auge, maxime
en tiempos de crisis econémica, es cada vez mayor, forzando al cierre de muchos pequefios
comerciantes. Explicariamos muy bien su concepto poniendo algunos ejemplos altamente
difundidos en nuestra geografia: Decathlon en productos deportivos, Inditex en moda,
Media Markt en tecnologia, Fnac en articulos para el ocio o IKEA en el sector del
equipamiento para el hogar, son algunos de ellos. Segun datos recogidos por
www.lasmejoresempresasynegocios.com a lo largo de 2007, hoy por hoy estos centros de
consumo o marcas especializadas acaparan mas del 60% del volumen de negocio comercial

especializado en nuestro pais.

Asimismo los supermercados e hipermercados acaparan gran parte del volumen de negocio
de abastecimiento basico en nuestro pais habiendo sustituido casi por completo a la tienda
local o de abastos antes tan habitual en nuestras calles. El supermercado vencid ya al
comercio tradicional al aplicar un sistema aqui novedoso y de nuevo importado de Estados
Unidos como es el libre servicio, es decir, se elimina el mostrador que histéricamente
separaba al cliente de la mercancia y el propio prescriptor o dependiente y se abre el
espacio comercial al consumidor, este recorre el espacio de un modo libre eligiendo por si 35
mismo aquellos productos que desea comprar y paga al final del recorrido en una caja o
linea de cajas implementada a tal efecto. Macro-empresas de la distribucién moderna como
Walmart, empresa estadounidense presente en casi todo el continente americano, aqui
poco conocida pero lider absoluta del sector a nivel mundial por ventas y numero de

empleados, llevan aplicando este sistema desde la década de los 60.

La aparicién del hipermercado era un desarrollo natural, cuando el supermercado sale del
nucleo urbano y aumenta su nimero de metros cuadrados pasa a llamarse hipermercado,
asi vemos como empresas de alta implementacion en nuestro pais han desarrollado
recientemente conceptos para acaparar todo el mercado con una sola marca paraguas que
da cabida a distintas sub-marcas con diferentes modelos de negocio, asi vemos como

Carrefour ha desarrollado Carrefour Planet, Express, Market...

El otro gran modelo actual es sin duda el franquiciado. Una franquicia es, seglin la RAE: una
concesion de derechos de explotacion de un producto, actividad o nombre comercial,
otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona determinada. Y con este

modelo de negocio empresas de muy distintos ambitos copan nuestras ciudades de locales



36

Pop Up Stores en Espafia; pasado, presente y futuro

clénicos con gran difusion y aceptacién no sélo en el comercio si no también en hosteleria o
entretenimiento: cervecerias, cines, gimnasios, etc. Las ventajas que ofrecen a estas
franquicias a sus inversores son fundamentalmente la economia, la facilidad y la
permanencia en el tiempo gracias a una marca que ya esta construida y consolidada, como

explica Beatriz Gaspar para Entrepeneur (www.entrepeneur.com 26 Abril de 2017)

Si hay algo que tiene en comun el panorama actual de venta en todos sus modelos o
definiciones es la necesidad imperiosa de estar en la nube, hoy por hoy una empresa, del
tipo que sea no existe a no ser que esté en la red. El comercio electrénico o e-commerce
gana enteros a cada paso siendo ya un medio de distribucién altamente extendido que gana
clientes por horas. En Espafia los tres lideres de venta on-line son Amazon, Zara y El Corte
Inglés™? (por ese orden) este Ultimo, probablemente, por la confiabilidad que ha conseguido
aportar a sus clientes a lo largo de décadas de presencia dentro de nuestras fronteras con
politicas de empresa como: si no queda satisfecho le devolvemos su dinero. No obstante la
competencia en la red es feroz. La sencillez y la presencia global que se consigue en Internet
con pocos medios anima cada dia a un mayor nimero de empresas a desarrollar e-shops

cada dia mdas completas y sencillas de uso para sus consumidores conectados.

Este panorama unificador obliga a las marcas a buscar nuevos modos de diferenciarse y
mantenerse en el top of mind de sus clientes. Con este espiritu comunicador y aperturista

surgen, como nuevo modelo de negocio, las pop-up stores.

3.5.- Historia de las Pop-Up Stores

odo es ciclico, como dice Elena Alfaro: “El futuro no dista tanto de la antigiiedad”®,
una pop-up store puede recordar de algin modo al puesto de un mercado

ambulante del medievo.

3.5.1.- Factores propiciadores: Econdmicos

Como veiamos en el apartado anterior la venta ambulante es casi tan antigua como lo

es el comercio, y el comercio es tan casi tan antiguo como el hombre, por lo que los

2 Datos reales a 9 de Junio de 2015. www.wildwildweb.es

3 Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 116
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primeros antecesores de las pop-up stores los podemos encontrar hace miles de afios,
pero siendo mas especificos podemos datar su origen a finales de los afios 90 del s. XX.
La idea surge en un viaje realizado a Tokio por algunos ejecutivos de la agencia Vacant
de Los Angeles, California. Observaron cémo, en una zona muy cercana al puerto y solo
una vez al afio, se abria al publico un espacio comercial en el que siempre se agotaba
todo. Asi vieron cdmo se podia dar un cardcter mas exclusivo y original al concepto de
la venta. De este modo importaron el concepto dandole forma y occidentalizandolo

hasta darlo a conocer como pop-up retail o temporary retail shops.

Algo después, en los primeros afios del s. XXI los creativos de Comme des Gargons, una
marca japonesa de moda habilitaron un destartalado garaje de Nueva York, lo
decoraron con multiples colores y se dedicaron a vender durante una semana una
coleccién especifica. Fue un éxito. Diez afios después, la idea se ha depurado y
generalizado, abrazada tanto por multinacionales en busca de notoriedad como por

disefadores que no pueden mantener un local fijo

Uno de los principales potenciadores de este nuevo concepto de venta ha sido sin duda
la crisis econdmica mundial. Las carencias econdmicas han impulsado el concepto a la
mas rabiosa actualidad. Es una herramienta para aumentar la facturacion con escasa
inversién, por lo que decimos que el retorno de la inversion es bastante inmediato
unido a que se aprovecha de la coyuntura de la bajada de precios en los alquileres de
casi todas las ciudades. La gran cantidad de locales que se han visto desocupados
debido a la crisis baja los precios de los mismos y facilita alquilar espacios que de otro
modo estarian ocupados o fuera del alcance de la iniciativa. Por tanto las condiciones

en cuanto a costes son en estos momentos casi inmejorables.

Si bien es cierto que la tendencia viene de fuera, se consolidé primero en Estados
Unidos, estableciendo su epicentro en Nueva York, y posteriormente en los grandes
centros urbanos de otros paises de habla inglesa: Reino Unido, Canadd o Australia. Hoy
por hoy su campo de accién ha aumentado considerablemente llegando a Espafia en el
afio 2009 de la mano de Daniel Aguirre como explica Lara Olmo en su articulo: “A medio

camino entre la tienda y el evento, las Pop up stores llegaron a Espaiia en el afio 2009
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de la mano de Daniel Aguirre primero a Barcelona y dos afos después a Madrid y desde

entonces su éxito no ha dejado de crecer, variando en sectores y en formatos.” **

Tal como se comenta en el citado articulo en un primer momento aparecen en
Barcelona y un par de afios después en Madrid, viéndose alguno de los primeros
ejemplos como ventas de stock, no estrictamente como herramienta de marketing de

guerrilla, como hizo la marca textil Custo en Barcelona.

Esto denota que, como siempre los tiempos de crisis son caldo de cultivo ideal para las
nuevas iniciativas de negocio que suelen ser mds imaginativas y emocionales que sus
inmediatas predecesoras: “[...] en liderazgo, hoy en dia no puedes permitirte ser adverso
al riesgo. Simplemente no puedes. En caso contrario simplemente dejards de hacer
negocios. Incluso si asumes riesgos, es importante tener en cuenta que la certidumbre
no es mds que una ilusion [...] La incertidumbre es la caldera en la que habita la

creatividad”®

Por otro lado la esencia de las pop-up stores no se extrae tan sélo de su parte
econdmica, evidentemente el objetivo final de las marcas es vender su producto, pero
en el espiritu del concepto hay una parte de imagen, de presencia y orgullo de
pertenencia a una marca que no es directamente mensurable de un modo econémico.
Y aqui radica uno de sus problemas desde el punto de marketing, la dificil
mensurabilidad de este tipo de herramienta a través de los medios habituales: “Hasta
final del s.XX los comerciales y profesionales del marketing se valieron de dos
mecanismos para examinar la eficacia de sus esfuerzos. El primero era sequir la pista de
lo que vendian. ¢ Qué compran las personas y qué podemos afirmar acerca de sus
patrones de compra? Es lo que yo llamo el enfoque de la caja registradora el cual tiene
el problema de validar las victorias sin poder explicar realmente por qué se producen [...]
El segundo mecanismo era el proceso inquisitivo tradicional de la investigacion de

mercados [...] Mi larga experiencia me ha ensefiado que hay una diferencia entre lo que

% 0lmo, L. (2016). Qué son las pop ups y como organizar una. www.ticbeat.com

'3 Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 139
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la gente dice que hace y lo que hace realmente. No significa que esos elementos no sean

funcionales sino sencillamente que son limitados”*®

3.5.2.- Factores propiciadores: El cambio en el cliente

“El nuevo consumidor estd mejor informado, es mds critico, menos leal y mds dificil de

entender”’

“Hoy la mayoria de compariiias se mueven en mercados maduros, hiper competitivos,
con productos y servicios casi indiferenciados y compitiendo esencialmente por precio.
Los clientes son ahora mds exigentes, estdn mejor informados y buscan productos
personalizados. Estamos frente a un cambio de paradigma que lleva al cliente a no solo
desear cubrir sus necesidades bdsicas, sino a querer elevar sus procesos de compra y
consumo a un estadio superior, el de las emociones y experiencias.”*®

El cliente, harto en gran medida de la masificacidn y la uniformidad en su experiencia de
compra busca mads activos movilizadores en sus decisiones, ya no es sélo el precio,

|ll

busca una experiencia un aporte en su vida, dado que el “ir de tiendas” se ha
convertido en uno de sus principales formatos de ocio quiere completar estos
momentos de ocio con experiencias de calidad. El cliente de hoy en dia es voluble, esta
sometido a cientos de estimulos publicitarios a diario por esto dice Martin Lindstrom
que: “[...] los productos con mds probabilidad de triunfar al revelar los centros de
gratificacion de los consumidores y sefialar aquellos esfuerzos de marketing y publicidad
mds estimulantes, atrayentes o inolvidables, y los mds tediosos, desalentadores,
angustiantes o, peor aun, poco memorables”’

Esta memorabilidad, extrapolable a cualquier accidon de marketing o publicidad, es

especialmente necesaria en las intervenciones efimeras como las pop-up stores. Dada

su corta duracion temporal, la huella de recuerdo que debe posar en el cliente es

16 Underhill, P. (autor del prélogo del libro de Martin Lindstrom). Buyology: Truth and lies about why we buy.

New York: Crown Publishing Group. p. 10
7 Roberts, K. (2008). Lovemarks. El futuro mds alla de las marcas. Barcelona: Empresa activa. p. 35
BVV.AA. (2012): eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook. p.10

' Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truth and lies about why we buy. New York: Crown Publishing Group. p. 35
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menos prescindible pero simultdneamente mas facil de conseguir por esta misma
naturaleza perecedera. Aquello que vemos a diario, lo que nos es absolutamente
cotidiano pasa a ser poco importante en nuestro cerebro, una psique saturada resta
importancia a lo habitual centrando su atenciéon de pleno en la novedad. De ahi la
importancia de herramientas como el escaparatismo comercial, cuando hemos visto
demasiadas veces el mismo montaje de escaparate en un punto de venta este deja de
llamar nuestra atencién y sélo nos percatamos de nuevo de su existencia cuando
cambia para convertirse en algo nuevo, caducando a los pocos dias. La ventaja de las
pop-up stores es que no permanecen el tiempo suficiente para dejar de llamar la

atencioén de los clientes potenciales.

El cliente objetivo o target de las pop-up stores es amplisimo dado el caracter variable
de las mismas que pueden acoger desde una marca de moda a una de alimentacién o
telefonia movil. Lo primero que debemos hacer para desarrollar uno de estos puntos de
venta, como para cualquier otro tipo de negocio, es conocer a nuestro target,
centrarnos en él y ofrecerle una experiencia adecuada a sus expectativas, bajo esta

premisa la agencia Genetsis nos da sus reglas de las que hacemos el siguiente extracto:

“Ley#09 _Ley Poppins de la pildora edulcorada: Airee y enriquezca su target antes de
sembrar la oferta. Alimente la mente de sus clientes de estimulos antes incluso de que
estén preparados legalmente para comprarle. Hable ahora de lo que es y de lo que
vende, después.””°

“Ley#12 Ley Holmes del andlisis y conocimiento: Conozca a su target y no deje fuera
ningun sujeto de interés. Todos son importantes, investiguelos. De esta forma orientard
mejor sus esfuerzos hacia acciones que realmente les atraigan y ganard no sélo
usuarios, sino usuarios fieles.” 2

Pero es importante no sélo conocer y estimular al target, hoy por hoy necesitamos
hacerlo adecuadamente, conocer como reacciona el cerebro a los estimulos -el
neuromarketing es una gran herramienta en este sentido- “Buena parte de lo que

sucede en el cerebro es de naturaleza emocional, no cognoscitiva”®

2 Genetsis. (2012). Las Leyes Mutantes de Genetsis. www.genetsis.com
! Genetsis. (2012). Las Leyes Mutantes de Genetsis. www.genetsis.com

2 Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truth and lies about why we buy. New York: Crown Publishing Group. p. 39
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Y conociendo los estimulos que nos son mas favorables aplicarlos en su justa medida:
“En todos mis afios asesorando a las empresas a desarrollar y fortalecer sus marcas, hay
una cosa que he visto una y otra vez: los rituales nos ayudan a forjar conexiones

emocionales con las marcas y los productos.”*

Las pop-up stores son un medio mds que tienen las marcas para establecer ese vinculo
de acercamiento a sus clientes y como tales han de funcionar. Pensando en distintas
premisas, algunas de ellas extraidas de las conclusiones del World Retail Congress de
2010, entre ellas la importancia del multi-canal o la compra on-line: el 86% de los
consumidores son hoy en dia multi-canal, pero élo son los retailers? Obviamente suele
ir por delante la sociedad y un paso por detras las marcas cuando detectan las nuevas

necesidades, no obstante hay aspectos en los que la inmediatez es basica, uno de ellos,

como ya comentabamos en la presencia en la nube.

Los consumidores estan afiadiendo ldgica a su lista de la compra, ya no se basan
Unicamente en el precio: “What seems clear is that consumers have moved on from the
shock to the system that the recession brought. They are still value-conscious, but value
is taking on a new meaning. US-based National Retail Federation CEO Matthew Shay
said: Last year it was price and discounts; this year is that plus quality and the services

they receive”**

Y este cambio en el cliente es constante y continuo, el cliente que conocemos hoy no
tienen nada que ver con como seran dentro de unos pocos afos. Este es otro de los
factores favorecedores del modelo de negocio en el punto de venta que estamos

tratando. Dada la versatilidad de cambio que nos ofrece el factor efimero de las pop-up

podemos adaptarnos mas rapidamente y con menos inversién econémica a las

% Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truth and lies about why we buy. New York: Crown Publishing Group. p. 98

2 Traduccién propia: “Lo que parece claro es que los consumidores han cambiado por el shock que ha traido la
recesion economica. Aun son conscientes del valor del producto pero este valor estd asumiendo un nuevo
significado. Matthew Shay (CEO de la Federacion de Retail de Estados Unidos) dijo: El afio pasado era precio y
descuentos; este afio es ese plus de calidad y los servicios que reciben”

VV.AA. (2010) WGSN. World Retail Congress 2010: Top Ten
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preferencias que vayamos detectando en el shopper. En un mundo competitivo y en
continua evolucién esta facilidad de cambio es vital para una marca, para conseguir
adaptarse y prevalecer por encima de sus competidores. “Consumers are changing.
Whether being moulded as a result of the global financial crisis, shaped in response to
the advances in technology or enlightened as emerging marker flourish, the shoppers of
tomorrow will be very different from those of today”**

Esta herramienta de comunicacion con el cliente que son las pop-up stores puede/debe
ir acompaiada de otras, el término omniretailing, cada vez mas en voga propugna la
comunicacion con el shopper multi-canal, podemos comunicarnos con él a través de las
acciones en el punto de venta pero también en medios mds convencionales como radio,
prensa o televisién o a través de la comunicacion moévil o el social media. Mientras los
primeros demuestran cada vez menos eficacia estos ultimos se presentan como medios
mas econdmicos con un retorno de inversidon mas directo, es decir, es mucho mas
barato realizar una campafia en redes sociales que un spot televisivo, y estos ultimos
cada vez tienen menos calado en el interlocutor, la saturacién de publicidad en medios
convencionales ha generado una pelicula protectora en torno al espectador que le
impermeabiliza del mensaje. Es cada dia mas importante una buena estrategia de
medios frente a la omnipresencia no pensada de las campafias de hace 10 afios. Tal y
como deciamos antes ya no hay marca sin presencia on-line, pero cada vez sirve menos
una presencia aséptica en la red -pagina web habitual- y cobra mas importancia la
presencia en redes sociales: Facebook, Twitter, Tuenti... Esto nos permite tener mas
acercamiento a nuestro cliente que nunca en la historia, no sdlo mas acercamiento si no
ademas un acercamiento mas sincero y personalizado. Nos podemos vincular a nuestro
cliente de un modo mas profundo consiguiendo fidelizar desde el orgullo de
pertenencia. De hecho, y seglin dice Matt Rubel -Director general de Collective Brands

Inc. -: “el entorno de las redes sociales serdn las tiendas del futuro”

Pero no olvidemos que esa fidelidad hay que alimentarla. El consumidor, como decimos

cada vez sometido a mds estimulos externos, abre su abanico de opciones y es

25 . . . . . .
Traduccidn propia: “Los consumidores estdn cambiando. Ya sea que se moldea como consecuencia de la

crisis financiera mundial, en respuesta a los avances en la tecnologia o presentdndose como marcadores

emergentes, los compradores de mafiana serdn muy diferentes a los que conocemos hoy en dia”

VV.AA. (2010) WGSN. World Retail Congress 2010: Top Ten
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imprescindible darle motivos para continuar con una marca, reasons to believe, y no
buscar cobijo en la competencia directa. Una de esas razones, como veremos es la

experiencia de compra en el punto de venta.

3.5.3.- Factores propiciadores: La busqueda de experiencia

“Antes revendian productos, en el futuro se venderd la experiencia”®
“Many Apple costumers are also infused with the spirit —the Apple spirit. In 2011
researchers in the United Kingdom discovered that Apple actually triggers the same
areas of the brain that light up during intensely religious experiences.”*’
En un pasado no muy lejano el producto y el precio eran los protagonistas absolutos,
hoy en dia son unos actores mas dentro de un reparto coral. El cliente, tal y como
deciamos al hablar del cambio que éste ha experimentado, ya no busca tan sélo precio
en su decision de compra, comienza a intervenir con fuerza la experiencia en el punto
de venta.
43
Algunas marcas estan sacando un gran partido del concepto de experiencia, siendo
pioneros en un campo poco trillado. Kevin Roberts, director mundial de Saatchi &
Saatchi, en su libro Lovemarks, El futuro mds alld de las marcas, desarrolla un analisis de
por qué algunas marcas estan presentes de un modo absoluto en el ideario colectivo y
otras por el contrario pasan totalmente desapercibidas y por lo tanto mueren jovenes.
En primer lugar parte de la base de que las marcas estan desgastadas por falta de uso,

han perdido su misterio y no logran entender al nuevo consumidor.

Como deciamos el comprador se mueve guiado por la novedad el estimulo de lo

distinto, cambiante y sorprendente, indefectiblemente las cosas que permanecen en su

%% Dava ra, A. (2012). El e-commerce puede devolver la vida a las marcas. www.inforetail.com

%7 Traduccién propia: “Muchos clientes de Apple estdn también imbuidos con el espiritu, el espiritu de Apple.
En 2011, investigadores del Reino Unido han descubierto que Apple activa las mismas dreas del cerebro que se
iluminan durante las experiencias intensamente religiosas”

Gallo, C. (2012) The Apple Experience: Secrets to Building Insanely Great Customer Loyalty. Massachussetts:

Harvard Business School Publishing. p.24
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memoria vienen rapidamente a su cabeza en el momento de la decision de la compra.
Pero es un momento dificil puesto que las marcas luchan contra competidores de “toda
la vida” y en un momento como este es un tanto negativo lo que Roberts define del

7

siguiente modo: “Las marcas han sido domesticadas por un conservadurismo flagrante”.

Por lo tanto se encuentran ante algunos retos de compleja resolucion:

-¢Cémo destacar en el maremagnum de informacion?

-¢Cémo conectar de forma significativa con los consumidores?
-é¢Como convencer a la gente para que se comprometa de por vida?
-¢Cémo hacer del mundo un lugar mejor para vivir?

-¢Como crear experiencias holisticas de marca?

En este contexto entenderiamos experiencia holistica como aquella cuyo resultado es
globalmente distinto a la suma de sus partes, es decir, la percepcidn del cliente es
general, no ve cada acciodn, intervencidon o campafia como un hecho aislado si no que
percibe, o mejor dicho, deberia percibir a la marca como un todo, fuera de promociones

0 acciones puntuales.

Roberts habla del establecimiento de conexiones emocionales con los consumidores,
“seguro que la gente paga mds por una marca que ama” y descarta la creencia de que
s6lo puede haber una lovemark por categoria: “Un consumidor puede tener tantas
lovemarks por categoria como le plazca”. Dentro de la amplitud del término de lo que el
denomina lovemark si nos da unos parametros genéricos para establecer esas

conexiones emocionales con los clientes:

-Misterio: Grandes historias del pasado, presente y futuro, despierta los suefios, mitos e

iconos, inspiracion

-Intimidad: Compromiso, empatia y pasion

-Sensualidad: Oido, vista, olfato, gusto y tacto

Esta sensualidad de la que habla Roberts nos da lugar a una experiencia no sélo mental

si no sensitiva y aqui coincide con otro gran pensador de este ambito como es Martin
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Lindstrom, quien dice lo siguiente: “El aroma y el sonido son mds poderosos que

cualquier logotipo por si solo”*

Pero éddnde empieza esta tendencia de la experiencia de compra en el punto de venta?
Evidentemente siempre que realizamos cualquier accién experimentamos, igualmente
al comprar un producto, pero cuando hablamos de LA EXPERIENCIA, nos referimos a
algo memorable, que el consumidor asocia a la marca. Si entramos en una tienda
agradable, “bonita” y todo el proceso se desarrolla con normalidad y sin altercados la
experiencia de compra deberia ser basicamente positiva, pero como se pregunta Carlos
Molina en el eBook Costumer Experience: “[...] i es esto realmente la experiencia de
cliente?, ¢ ha generado en el cliente un recuerdo especial su experiencia de compra en la
tienda? Y muy especialmente, éinfluird esta experiencia en sus decisiones y
comportamientos futuros de compra y por tanto en los resultados de negocio?
Probablemente no.”*

Diriamos que el concepto de experiencia en el punto de venta surge en 1973 cuando
Philip Kotler, economista y fundamental estudioso en temas de marketing, denotaba
gue el ambiente y la atmdsfera de un punto de venta son herramientas de marketing.
Hablando de los efectos emocionales que pueden producir en el cliente variando las
probabilidades de éste de adquirir o no un producto en su visita.

Algo después: “[...] en 1982, Donovan & Rositer adaptaron al retail el trabajo que los
psicologos sociales Mehrabian and Russel habian elaborado afios antes y que era
ampliamente conocido como el paradigma SOR (Estimulos, Organismo, Respuesta -
segun las siglas en inglés). Estimulos como la iluminacion, los colores o la disposicion en
planta, por poner solamente tres ejemplos, producen unas respuestas emocionales, y
éstas dan lugar a un determinado comportamiento.

Otra década después, en 1992, Baker et al. realizaron un andlisis mds profundo de la
primera parte del modelo SOR, elaborando una clasificacion mucho mds completa de las
caracteristicas especificas que se podian gestionar, y determinaron tres grandes grupos
de factores: ambientales, sociales y de disefio.

En el primer grupo, incluian los elementos no visibles tales como la temperatura, la

iluminacion, la musica o el olor. En el ultimo, los visibles, distinguiendo entre los

%8 | indstrom, M. (2008). Buyology: Truths and lies about why we buy. New York: Crown Publishing Group. p. 23

2 W.AA. (2012). eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook. p.39
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funcionales como pasillos amplios, por ejemplo, y los estéticos, cuya idoneidad depende
totalmente del publico-objetivo. Respecto a los factores sociales, lo relevante fue
destacar que entre éstos y los ambientales hay una fuerte interaccion y que la
combinacion de diversos factores ambientales puede dar lugar a distintos resultados, en

funcién del factor social.”*°

Pero independientemente del factor social del que habla Luis Martinez-Ribes hay un
factor genérico comun a la experiencia y a la recordabilidad de la marca. Lo que
podriamos denominar story-telling o cdmo vincular al cliente a través de la historia que
traspasa mads alla de la marca convencional. “[...] Es decir, las historias son mds fdciles
de recordar porque en muchos sentidos nuestra memoria es narrativa. Recordamos a
través de historias. Por otra parte, y dado en el momento de la historia donde nos
encontramos se caracteriza por la libertad de acceso a los datos y a la informacion a
través de Internet, los datos pierden su valor y lo que empieza a ganar importancia es
situar los datos en contexto y presentarlos con impacto emocional [...] Algunas
organizaciones ya se han percatado de la potencia de desarrollar historias con un
objetivo, por ejemplo el Banco Mundial es pionero contando historias que contienen y
transmiten conocimiento, 3M imparte cursillos de narrativa a sus ejecutivos superiores y
la NASA ha comenzado a usar la narrativa en sus iniciativas de administracion de
conocimientos”*!

El story-telling dentro del punto de venta se convierte por tanto en una herramienta
dentro del espacio para llamar la atencién sobre la marca independiente del producto
presentado y para aumentar la relaciéon con la misma. Si usamos el simil literario
podriamos por tanto decir que si una marca, de un modo global, es una novela, una
pop-up store es un cuento corto. Lo que convierte su historia en sencilla y facil de
seguir. Nos cuentan, muy a menudo, una historia concreta dentro de un marco

temporal delimitado.

Como vemos cada herramienta dentro de la experiencia es dirigida a captar la atencidn
del consumidor pero, como dice Roberts: “Marketing viral, marketing de guerrilla,

marketing de entretenimiento o marketing de experiencia... todo puede captar la

* WW.AA. (2012). eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook. p.60

31 Alfaro, E. (2012). jErase una de las mayores historias jamds contadas! www.elenaalfaro.com
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atencion si estd bien hecho pero una vez que la hemos conseguido, no solemos saber

qué hacer con ella.”*
No sélo debemos conseguir con la experiencia y la diferenciacidn captar la atencion del
cliente o cliente potencial, debemos mantenerla en el tiempo lo cual suele ser una tarea

tanto mas ardua que conseguirla en una primera instancia.

“El sentido que una determinada experiencia de compra debe viene a ser como una
partitura. Esta puede ser maravillosa, pero suena distinta en cada auditorio. La tienda es
el auditorio, y la idea que tengamos de ella puede afectar notablemente a la belleza de
la partitura.”*

Si observamos el punto de venta desde distintos prismas veremos que le podemos
atribuir diferentes roles que afectan a la experiencia de compra, segun palabras de
Martinez-Ribes, una tienda es en primer lugar un lugar donde los clientes se
aprovisionan. De aqui que una posible ruptura de stocks afecte muy negativamente a la
experiencia del cliente. Esto es aplicable por supuesto, a los productos destino, aquellos
gue estan en la lista de la compra, si bien en el tema a estudiar en este proyecto este
factor carece de importancia puesto que una pop-up store no es en ningln caso un
punto de abastecimiento si no un centro de ocio comercial y marketing fisico al que el
cliente acude por curiosidad u otros motivos, pero no el aprovisionamiento. Diriamos
gue una pop-up store es de un modo genérico un centro de compra por impulso, es
decir, el cliente consume cosas que no necesariamente estaban en sus planes de

compra.

Sin embargo otro de los factores influyentes sobre la experiencia que comenta
Martinez-Ribes si afecta directamente a las pop-up stores: “Si la tienda se convierte en
un lugar para imaginar, es decir para anticipar o visualizar una situacion posterior
positiva (por ejemplo, Triunfaré en la fiesta; se quedaran boquiabiertos con este
vestido), las ventas son mds fdciles de lograr. [...] Si una tienda no hace imaginar un
momento futuro, la experiencia de compra se hace mds plana, mds meramente

funcional. Entonces la sensibilidad al precio aumenta.” La imaginacion del futuro del

32 Roberts, K. (2008). Lovemarks. El futuro mds alla de las marcas. Barcelona: Empresa activa. p. 34

33 WW.AA. (2012). eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook. p.64
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producto cuando esté en poder del cliente facilita enormemente la decisién de compra
al shopper, ayuda, como dice Martinez-Ribes a que la sensacion de precio alto se diluya

y por lo tanto empuja la venta.

Pero no sdlo estos factores afectan a la experiencia, dado que como deciamos el ir de
tiendas se ha convertido en una actividad primordial del ocio del ser humano del primer
mundo actual podemos considerar que el enriquecimiento de esta experiencia agrada al
shopper y fideliza. Si por ejemplo damos un aporte didactico a la experiencia
conseguiremos que el cliente salga del punto de venta con algo mas a parte del
producto, conocimientos adquiridos en el proceso. Esta informacién puede ser muy
diversa, si bien en el entorno de las pop-up stores lo que mds se observa es un

S0, para unos... Para muy pocos, y que ademas iba acompafiado de otra serie de
elementos, pestos puntos de venta, aunque como veremos mas adelante en distintos

ejemplos pueden ser de lo mas diversas.

Asimismo otro matiz de la experiencia podria ir ligado al encuentro o intercambio social
gue como dice Martinez-Ribes “disminuye la percepcion mercantilista, a la vez que
humaniza las tiendas” pudiendo aprovechar también este intercambio social como foro
ddénde comunicar de un modo directo con el comprador. Si lo pensamos bien es un
lugar fisico en donde mi target va a estar un tiempo bastante prolongado, de hecho
mucho mas tiempo en cualquier caso del que tarda en ver un spot televisivo y de aqui
como dice Martinez-Ribes “la enorme -y sutil- capacidad de convencer que tiene una
tienda.” Pero en este caso positiviza mucho la experiencia que la comunicacion sea de
doble camino, por un lado la marca se comunica con el cliente pero también ha de
escucharle por medio de la expresidn de comentarios, quejas, etc. Este tipo de

comunicacion aporta a la ensefia no sélo transparencia si no también cercania.

“éCudl es el secreto del producto? ¢ Qué lo hace sobresalir sobre los demds? ¢ Hay alguna
historia o ritual o misterio que los consumidores asocien con él? Si no, podremos
hurgar aqui'y alld hasta encontrar alguno? ¢ Puede el producto atravesar de alguna
manera la barrera bidimensional d la publicidad y apelar a unos sentidos en los cuales la

compaiiia no ha pensado todavia? ¢El tacto, el olfato, el oido?**

3% Martin Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truths and lies about why we buy. New York: Crown Publishing
Group. p. 28
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Grdfico 5: Lovemarks vs. Brands
(gréfico obtenido de Lovemarks. El futuro mas alla de las marcas de Kevin Roberts)

Retomando segun Lindstrom el tema sensual observamos como muchas marcas
punteras en marketing ya llevan un tiempo empleando tacticas sensoriales para atraer
a sus clientes. Los espacios comerciales y las acciones de mercadotecnia no se dirigen ya
de un modo exclusivo a la vista (como mucho al oido) el olfato, por ejemplo comienza a
abrirse camino en el mercado. En Espafia tenemos el ejemplo de agencias de marketing
olfativo como Odotipo (mas conocida por su comercializadora Akewuele) que han
creado entre otras acciones el olor de la ciudad de Barcelona. Asignando por medio de
este juego de metaforas sensitivas un olor determinado a una marca concreta, por

poner algunos ejemplos internacionales: El café de Starbucks, el olor de Dunkin Donuts
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(esta ultima habiendo realizado una accién de poco ruido mediatico pero gran calado
en cuanto a repercusion sobre las ventas: En determinado momento de un trayecto en
autobus urbano unos difusores expulsan el aroma caracteristico del producto en
cuestion, es decir, donuts recién hechos, y minutos después llega la parada que se
encuentra justo frente a un establecimiento de la marca. Las personas que bajan en esa
parada son mucho mas receptivas y tienen una mayor tendencia a entrar y consumir en
ese punto de venta) Este tipo de experiencias aunque poco conscientes para nuestro
cerebro desde luego dejan una marca duradera en nuestro subconsciente que recuerda
mejor con la asociacion a un olor que por algo meramente visual. Veamos como define
Martin Lindstrom la experiencia dentro de un punto de venta de la internacional
Abercrombie & Fitch, gran ejemplo del uso experiencial y sensitivo en el punto de venta:
“Observemos nuestro cerebro en accion mientras visitamos Abercrombie & Fitch, la
meca de la ropa para adolescentes y edades intermedias. En muchas de sus tiendas,
especialmente las situadas en los grandes centros urbanos, la compaiiia ubica al lado de
la puerta carteles de gran tamafio de modelos medio desnudos. No solo eso si no que
contrata a modelos reales para que formen corrillos delante de las tiendas. Como es de
esperar, tanto los modelos reales como los de los carteles visten prendas ajustadas de
Abercrombie (por lo menos los que llevan algo puesto) y se ven sensacionales: jévenes,
sensuales, saludables y escandalosamente bellos. Es obvio que pertenecen al grupo
popular y de moda (en la tienda de Abercrombie en la Quinta Avenida de Nueva York ve
uno a decenas, si no centenares, de peatones desacelerar el paso y permanecer cerca de
ellos y ellas). Supongamos que es usted una muchacha o un chico de catorce afios que
sufre de inseguridad social. Al pasar por la tienda, sus neuronas espejo se activan y
automdticamente se imagina como seria formar parte del grupo: popular, deseado o
deseada, el epicentro de todas las miradas. Entonces -es algo superior a sus fuerzas-,
entra en la tienda. El lugar estd disefiado para simular un club nocturno oscuro y
ruidoso, y las personas que trabajan alli son tan atractivas y bellas como los modelos del
cartel y los que permanecen afuera de la tienda. Una de las vendedoras le pregunta si
necesita ayuda. i Ayuda?, repite su cerebro; por supuesto que puede ayudarme a ser
como usted. Aspira la fragancia empalagosa, caracteristica de Abercrombie, la cual
permanece en sus fosas nasales mucho después de haber abandonado la tienda, y antes
de probarse tan siquiera la primera prenda su cerebro ya estd convencido de comprar.

[...] Entre las neuronas espejo que despiertan la sensacion de sensualidad y belleza y la
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dopamina que le produce una especie de orgasmo ante la expectativa de la

gratificacion, su mente racional no tiene la menor probabilidad de imponerse”*

Yendo mas alla del olfato nos preguntariamos si podria ocurrir algo similar por ejemplo
con el tacto, la respuesta de Paco Underhill en su libro Why we buy? Es un rotundo si.
El escribe sobre la importancia crucial de tocar la ropa antes de adquirirla. Nos gusta
sentir, palpar y pasar los dedos por las prendas antes de comprarlas. Es una especie de
prueba sensorial. En este sentido podriamos destacar la importancia que puede tener
una pop-up store de una marca on-line para que el target pueda tocar el producto

independientemente de si finalmente efectla la compra on-line u off-line.

“La polisensorialidad se refiere a la necesidad del consumidor de experimentar a través
de todos los sentidos, que se expresa con el placer del tacto de la seda, el olor del café

recién hecho o la textura de un brie untuoso”®

Pero mas alld de los sentidos mds olvidados en el disefio de puntos de venta habituales,
no podemos olvidarnos del rey de la percepcién comercial: la vista. “Un estudio
realizado por la exposicion Internacional del color de Seul revelé que el color puede 51

llegar incluso a incrementar el reconocimiento de la marca en un 80%”*’

Nadie desvincula la imagen del Coca-Cola de su caracteristico rojo, y tras afios de uso y
exposicién hacia el cliente se pueden permitir pequefios lujos como lanzar productos
derivados con casi ninguna o ninguna presencia del rojo, que cualquier pequeiio tic
activara en el cerebro del consumidor la marca del Coke Red.

“Entonces, écudl es el futuro del marketing sensorial? Imagine que estamos en el afio
2030. Nos encontramos en el mismo punto del planeta, Times Square, pero esta vez, al
estirar el cuello, en vez de vallas y letreros luminosos, no vemos nada. Nada de modelos
de seis metros. Nada de luces de nedn intermitentes. Al mismo tiempo, la acera estd
impregnada de olores y sonidos: un suave aroma a limén sale de una tienda de

zapatillas deportivas de las que no podemos prescindir; una explosion de aroma de

* Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truths and lies about why we buy. New York: Crown Publishing Group. p. 75
36 Cooper, R. y Press, M. (2009). £/ disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 40

* Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truths and lies about why we buy. New York: Crown Publishing Group. p. 159
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naranja emerge de un emporio de implementos deportivos; un perfume pegajoso
escapa a través de las puertas giratorias de un hotel recién inaugurado. ¢Acaso esa

melodia es de Vivaldi? éSonic Youth? ¢ Un canto gregoriano?”*®

Tras descripciones como la que hace Lindstrom de la experiencia en Abercrombie

entendemos perfectamente porque una estudiosa del tema como es la espafiola Elena
Alfaro hace la siguiente afirmacidn: “Cada vez se asocia mds la palabra Entertainment,
o entretenimiento, con experiencia y experiencia se asocia a mejorar la rentabilidad en

tienda”*’

Por lo tanto podemos decir que la experiencia repercute directamente en la caja
registradora asi que si consideramos que una pop-up store es experiencia en si misma
de un modo directo por su modelo de negocio temporal, dirilamos que el uso de esta
herramienta de mercadotecnia repercute favorablemente a la economia de ventas de
una marca. Lo cual no significa directamente que se venda mucho producto en un
espacio de este tipo, esto dependera del nivel de ventas habitual, es decir, una gran
marca como Kellog’s por ejemplo, cuyo caso concreto veremos mas adelante, vende
proporcionalmente una cantidad infima de su producto en una pop-up store si lo
comparamos con el volumen de ventas que puede tener en cualquier cadena de
supermercados o hipermercados, grandes centros de abastecimiento, pero sin embargo
el ruido mediatico y la presencia de la marca por medio de este tipo de acciones puede
beneficiar directamente a la ensefia en una aumento de sus ventas, una accion de

lanzamiento de un nuevo producto o un test de mercado real ante el citado

lanzamiento.

Retomando el tema del ocio en el punto de venta podemos ver como éste cobra cada
vez mas importancia en el ocio de cualquier nucleo social, empezando por el de menor
tamano: la familia y como éste ocio familiar se puede ver satisfecho en los puntos de
venta que cumplen los requisitos experienciales necesarios: “Hoy en dia la experiencia
de ir a centros comerciales puede servir de ocio para toda la familia. La tendencia es
convertirlos en centros de entretenimiento. Hay tres centros comerciales que estdn entre

los mejores del mundo y que son la perfecta conjugacidon entre compras y diversion: El

38 |indstrom, M. (2008). Buyology: Truths and lies about why we buy. New York: Crown Publishing Group. p. 167

* Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 89
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Mall de América en Minnesota, el de los Emiratos Arabes y el del Gran Canal en las
Vegas (USA) [...] The Grand Canal Shoppes o El Gran Canal de Tiendas (Las Vegas, USA)
es un centro comercial de 46.000 m? cerca del Venetian Hotel & Casino de Las Vegas.
Tiene dentro unos canales donde las gondolas te trasladan de un lugar a otro en el
centro. Mientras recorres las tiendas de disefiadores famosos puedes ver espectdculos

en vivo”*

53

The Grand Canal Shoppes, Las Vegas, USA
(foto obtenida de www.lucyvegas.com)

Encontramos mas ejemplos de la experiencia como entretenimiento en el territorio
nacional. Desde el éxito del parque de nieve en el centro comercial Xanadu de Madrid
hasta una curiosa iniciativa puesta en marcha en Valencia: “[...] en un nuevo centro que
se puso en marcha en Valencia. Se llevé a cabo un Gran Hermano en plena calle para
atraer clientes. La casa de cristal fue una iniciativa que daba una vuelta de tuerca al
concepto reality show, aunque esta vez en plena calle, al alcance de cualquiera. Desde
que se iniciaran las diferentes ediciones de la casa de cristal en el centro Conde de Santo
Domingo y la plaza Haché de Santiago, se habian constatado aumentos de hasta un

67% en las ventas de estos centros comerciales”*

“® Alfaro, E. (2012). EI ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 90-91

*1 Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 91
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La casa de cristal, Valencia, Espafia
(foto obtenida de www.elperiodico.com)

Otra de las herramientas experienciales aplicables a las pop-up stores es sin duda la
tecnologia. Cada vez estamos mas acostumbrados a vivir rodeados de tecnologia, y si
bien su presencia no tiene porque ser en si misma experiencial, la carencia de la misma
puede suponer un problema de percepcidn para el cliente, de hecho lo mas habitual ya
es conseguir un efecto amigable de la tecnologia, que nos haga la vida mas sencilla o
como en el caso de la experiencia mas favorable, amigable y comunicativa, en definitiva
gue nos entretenga como una herramienta mas destinada al ocio del shopper: “[...] el
escaparate estaba siendo en algunos casos sustituido por pantallas digitales. De hecho,
éstas se estaban utilizando para distintos fines dentro y fuera de los espacios, como por
ejemplo, captar la atencion del viandante, mejora de la percepcidn de la espera,

entretenimiento en tienda, sefializacion de contenidos, recogida de opiniones, etc. 2

Pero: écdmo se mide el impacto de estas experiencias?, las métricas para este tipo de
acciones esta a la orden del dia pero una de las métricas mas de moda en relacién a la
experiencia es el indice neto de recomendacién -Net Promoter Score, NPS- y como dice
Carlos Molina “es una de las métricas mds de moda en relacidon a la experiencia de
cliente. Es una forma sencilla de obtener cierta informacion mediante una simple

) 7 ~ . Th ?//43
pregunta: ( Recomendaria esta compafia a un amigo o familiar:
“En definitiva, las marcas poderosas deben gestionar la experiencia de sus clientes

desde una perspectiva integral fundamentada en cinco apartados: formular un beneficio

*2 Alfaro, E. (2012). Digital Signage y Costumer Experience, la pareja de moda. www.elenaalfaro.com

B VV.AA. (2012). eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook.
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de marca en forma de idea-fuerza, desarrollar una plataforma experiencial 3602,
generar una marca capaz de acoger y expresar esta idea, construir un tejido de
interacciones con los clientes, y por ultimo innovar constantemente para asegurar la

correlacién entre marca y experiencia en un entorno competitivo y cambiante.”**

3.5.4.- Factores propiciadores: Diseno y exclusividad

“Cada producto, comunicacidn o entorno disefiado proporciona experiencias [...] el
disefiador se convierte en un creador de cultura [...] el disefiador es un intermediario
cultural”™®

El disefio en cualquiera de sus modalidades, es un sistema de comunicacién. Y como tal
esta formado por los componentes de cualquier sistema: “El primer sentido es el del

emisor: lo que se quiere decir y el sequndo lo que el interlocutor entiende”*®

“En un dia corriente, ten por sequro que tomas contacto con unos 1500 productos con
trademarks. Si durante ese dia vas al supermercado, aumenta la cifra hasta los 35000
contactos™”’

El emisor del mensaje es la marca a través del disefiador o la agencia, el receptor o
interlocutor es el usuario o cliente y el mensaje es la comunicacién de la imagen de
marca y el diseiio en si mismo. Uno de los problemas actuales del disefio sobre todo en
el campo del disefio de retail, es que el emisor y el receptor no usan siempre los
mismos cddigos de modo que partes del mensaje no llegan de un punto a otro. Para
gue este mensaje se preserve y llegue completo y coherente al publico al que va
dirigido es necesaria una formacién en disefio que hasta hace bien poco en nuestro pais
estaba un tanto denostada. Hoy por hoy se estan corrigiendo esas carencias entre otras
cosas por la importancia que la figura del disefiador ha adoptado en la sociedad: “La

creatividad, la inventiva y la imaginacion se han revalorizado en el nuevo sistema

*VV.AA. (2012). eBook Costumer Experience. Madrid: #CEMbook.
. Cooper, R. y Press, M. (2009). El disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 17.
* Etxebarrfa, L. y Nufies, S. (2002). En brazos de la mujer fetiche. Barcelona: Destino. p. 61.

7 Roberts, K. (2008). Lovemarks. El futuro mds alld de las marcas. Barcelona: Empresa Activa. p. 27.
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econdmico y resultan ser cualidades que la ensefianza del disefio potencia por encima de

todas.”*

“En semidtica, un signo tiene dos elementos: el significante (su forma fisica; por
ejemplo, una rosa) y el significado (el concepto mental al que se refiere; por ejemplo, el
amor eterno). En nuestra cultura de consumo los productos se comercializan por medio
de la publicidad y con el recurso a una variedad de signos que activan asociaciones
culturales y deseos [...] El estilismo de productos, el disefio publicitario, el disefio grdfico,
la creacidon de marcas, la arquitectura y la moda se han convertido en medios para

comunicar (signos) cualidades especiales, mitos y otras asociaciones.”*

En las pop-up stores el factor disefio es algo fundamental puesto que visualmente han
de captar la atencion del viandante en plazos muy cortos de tiempo y sobre todo
porque han de conseguir la identificacion plena con la marca y su mensaje con medios
escasos de tiempo y en ocasiones de recursos. Pero no debemos olvidar que: “[...] el

disefio es uno de los componentes ontoldgicos de un producto”

En cualquier caso el uso del disefio como herramienta comercial es relativamente joven
si bien ya en los afios 70 del s. XX personajes renombrados como James Pilditch -
importante disefiador britanico y prolifico autor en temas que relacionaban la profesién
del disefiador y su importancia en la economia- hablaban de cémo las grandes
empresas de éxito habian sacado partido de la innovacién y el disefio, considerando la

cultura coorporativa como un valor intangible.

8 Cooper, R. y Press, M. (2009). E/ disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 17.
49 Cooper, R. y Press, M. (2009). £/ disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 29.

%0 Cooper, R. y Press, M. (2009). E/ disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 32.
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Tabla 1.3 El disefio en la era de la cultura de consumo

Desarrollo de disefio

Descripcion

ORIENTADO
AL USUARIO

Desarrollo de productos y servicios impulsado
por un conocimiento mas profundo del usuario.

Estudio y coordinacién de todas las fases en
el ciclo de uso de un producto, entre ellas,
presentacion, distribucion, servicio posventa
y disposicion final.

Significado y asociacion
mas especifico y ajustado.
Experiencia integral

de uso.

COORDINACION

Coordinacién de todos los elementos de un

Experiencia multisensorial

DEL DISENO producto o servicio. mas rica.

COMPLEJIDAD Desarrollo de formas més complejas de consumo Consumo multisensorial,
que integren el producto, los servicios y la temporal e interactivo.
comunicacion, como, por ejemplo, los parques
tematicos.

PERSONALIZACION Uso de nuevas tecnologias para maximizar Experiencias de un solo uso

las posibilidades de personalizacion. y consumo “creativo”.

Grdfico 6: El disefio en la era de consumo

(grafico obtenido de El disefio como experiencia)

Si bien, tal y como expresan Mike Press y Rachel Cooper, en su libro El disefio como
experiencia, es complejo analizar los resultados de un disefio y en qué medida
cuantificable contribuye éste al éxito de empresas, marcas y productos: “Resulta fdcil
citar ejemplos de la contribucion cualitativa del disefio al éxito de una organizacion. Sin
embargo, existen relativamente pocos estudios sobre la contribucion cuantitativa del
disefio al éxito comercial y empresarial”’ 57
Son muchos los factores que influyen directamente en la apreciacién de un buen

disefio, quizas el mas llamativo sea la creatividad que va intimamente ligada a la

novedad que epata al shopper, pero tener ideas diferenciadoras y radicales actualmente

es cada vez mas complejo por la abundancia de disefio que nos rodea. Digamos que hoy

por hoy ya nadie inventa la rueda, sélo se van adaptando ruedas y evolucionandolas

para hacer nuevos conceptos de disefio y de modelo de negocio fuera y dentro del

punto de venta. Edward de Bono es uno de los especialistas en creatividad mas

reconocidos, padre del método creativo de los Seis sombreros para pensar y acuiiador

del término Lateral thinking, habla de la creatividad en términos basicamente de

desinhibicion: “Unfortunately we have the same attitude towards creativity. If you are

31 Cooper, R. y Press, M. (2009). E/ disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 52.
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inhibited it is difficult to be creative. Therefore if we make you uninhibited you will be

creative!””

A las apreciaciones de Edward de Bono debemos afadir que hay una corriente cada vez
mas extendida de que la creatividad, sea del tipo que sea no se considera una aptitud
inherente a determinados seres humanos, sino algo que es posible aprender y practicar
del mismo modo que se enseiia a leer o a escribir a un nifio. Por lo que la educacién en
ambitos de disefio cobra una importancia antes nunca alcanzada por el sector
descartando el punto de partida de que hay personas creativas y otras que no lo son,
sustituyéndolo por el concepto mas liberador: hay personas que han desarrollado su yo

creativo y otras que aun no lo han hecho.

Como decimos el disefio en las pop-up stores es un factor absolutamente decisivo y
mucho mas asumido que en algunas de sus hermanas mayores, las tiendas. Como
veremos mds adelante en los ejemplos que se daran de este modelo de negocio en el
punto de venta, el concepto estético esta presente de un modo obvio en practicamente
todas las intervenciones de este tipo, pero no sélo a un nivel grafico o de comunicacion
si no también en el disefio y concepcidn de los espacios comerciales, visual

merchandising, etc.

Gran parte de la apreciacién del publico de estos comercios viene dado por la
exclusividad temporal del producto expuesto, lo que convierte el modelo en muy
apropiado para, por ejemplo, la venta de moda de tendencia. En estos casos la
comunicacion del evento y su ubicacién son poco ruidosos a nivel medidtico. Se
comunican basicamente a través de redes sociales y boca a boca definiendo pues su
target en personas enteradas o del sector que corren a contarselo a aquellos de sus
contactos mas cool. Este tipo de comunicacién casi clandestina aporta a las pop-up

stores un halo de misterio ideal para captar a los trend-setters como clientes.

%2 Traduccién propia: "Desafortunadamente tenemos la misma actitud ante la creatividad. Si used estd
inhibido es dificil ser creativo. Por lo tanto, si le hacemos desinhibirse jserd creativo!" Bono, E. (2007). How to

have creative ideas. London: Vermilion. p. 12
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Esta exclusividad ha de ser transferida al punto de venta a través del disefio del mismo,
de este modo Claudio Marenco nos habla del estado efimero de la moda aplicado a la
arquitectura, concepto este tremendamente adecuado a la hora de hablar de tiendas
efimeras, en ningln lugar se da esto de un modo mas potente. Si bien es muy apreciado
este caracter cambiante el comercio tradicional no tiene la inmediatez de cambio que
requiere un mundo tan voluble como la moda, siendo de este modo las pop-up stores
medios idéneos para estos fines: “The ephemeral status of fashion is transferred to the

architecture.”?

“In a sense architecture can be seen as a particularly sophisticated form of packaging:

an extremely elaborate wrapping”*

Quedan por lo tanto obsoletos algunos de los pardmetros del buen disefio en estos
espacios, la perdurabilidad y el buen aguante al paso del tiempo no tienen sentido ni a
nivel arquitectdnico ni a nivel de disefio: “]...] esa silla Eames que estd ahi es fantdstica
y tiene personalidad porque comprendo como ha sido fabricada; su calidad es una de las
razones por las que es sostenible [...] Las nuevas sillas necesitardn ser recicladas porque

son mucho menos robustas y en sequida se verdn gastadas y en mal estado.””
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Sin embargo hay disefiadores que sin necesidad de salir del formato convencional de
punto de venta atraviesan la barrera de la hibridacién entre campos del disefio y
lenguajes, de este modo, tal como dice Claudio Marenco en su libro From Fiorucci to the
guerrilla stores, Elio Fiorucci fue uno de los primeros en comprender el significado que
esta hibridacién podia tener en la sociedad y con esta premisa abrié en Mayo de 1967
su primer punto de venta en Milan y asi institucionalizé el concepto de estilo de vida
para combatir, segun sus propias palabras, la autoridad y el aburrimiento. Uno de los
primeros ejemplos sin duda que encontramos en la historia del disefio de retail del paso

de esta frontera no sélo en cuanto a la vision del producto, en este caso la moda, si no

** Traduccion propia: "El status efimero de la moda se transfiere a la arquitectura".

Marenco, C. (2006). From Fiorucci to the guerrilla stores. Venecia: Marsilio Editori. p. 34

** Traduccién propia: “En un sentido la arquitectura puede ser considerada como una forma de embalaje
particularmente sofisticado: una envoltura extremadamente elaborada"Marenco, C. (2006). From Fiorucci to the

guerrilla stores. Venecia: Marsilio Editori. p. 40

>* Roberts, L. (2009). Good: Etica en el disefio grdfico. Barcelona: Index Books. p. 115
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en el disefio de la experiencia en el punto de venta para promover al consumidor en el

mismo.

“We came to be recognizable by taking the road of continual change. Of the

unexpected. From the paradox of never being the same”*®

Es también Morenco quien nos habla del cambio experimentado en el disefio de los
puntos de venta por influencias del ocio y el entretenimiento, esta experiencia que
supone nuestro ocio comprando de la que habldbamos en el apartado anterior se
traduce en inspiraciones de disefio y disefio de experiencia mas cercanas a lo
vacacional: “Over the years there has been a shift from transparent stores that straddle
the terrain of minimalism as NON communication to hybrid spaces in wich shopping is
mixed up with other forms of entertainment, often inspired by the Disney

phenomenon™’

El disefio es un factor del interiorismo comercial en puntos de venta como las pop-up
stores que no obstante no camina sélo si no que hoy en dia va de la mano de la
experiencia y el story-telling de la marca. Esta unién ha llenado de sentido algo que sin
esta simbiosis podria haberse quedado en un bajo concepto de la palabra estética, sin
tan si quiera asumir su completo significado. La unién con la experiencia aporta al
disefio de la categoria que se merece dentro del mundo de la mercadotecnia pasando la
barrera de contratar a un disefiador o agencia simplemente para embellecer un espacio

a contratar un equipo especializado para aumentar las ventas de una marca o producto

con herramientas profesionalizadas.

56 . s . . . . .
Traduccidn propia: “Nos hemos hecho reconocibles por la carretera del cambio continuo. De lo inesperado. De
la paradoja de no ser el mismo”

Marenco, C. (2006). From Fiorucci to the guerrilla stores. Venecia: Marsilio Editori. p. 68

57 . . o~ . . . .

Traduccidn propia: "A lo largo de los afios ha habido un cambio desde la transparencia de las tiendas que se
situan en el terreno de la comunicacion como el minimalismo que dice NO a los espacios hibridos en compras, los
cuales se mezclan con otras formas de entretenimiento, a menudo inspirados por el fendmeno de Disney"

Marenco, C. (2006). From Fiorucci to the guerrilla stores. Venecia: Marsilio Editori. p. 76
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3.5.5.- Factores propiciadores: El online aterriza

“Contrary to what many experts seem to believe digital isn’t killing the Brand. In fact, |
think the digital age brings greater opportunities for brands and branding than ever

before”*®

Voces expertas empiezan a vaticinar grandes cambios en el mundo del retail. Asi por
ejemplo oimos: [...]”En 2040 podrian haber desaparecido los supermercados tal como

los conocemos hoy”>°

Tanto Jaime Castell6 como Tony Stockil (CEO de Javelin Group) coincidieron en esta
jornada que el paisaje del sector sera irreconocible en unos afos. Estamos
acostumbrados a un paradigma determinado en el que los mismos actores representan
los mismos papeles desde hace mucho tiempo, pero la digitalizacién como fenémeno
global estd cambiando ese paradigma. La competencia frente a gigantes especialistas en
e-commerce hace que los retailers convencionales tengan que ampliar sus canales de
venta habitual y ofrecer nuevas capacidades innovadoras para no perecer. Esto genera
un discurso acerca del qué hacer, cdbmo evolucionar para no morir en la futura pero
cercana crisis del retail convencional. Raimon Miret (Director general de Accenture
Products Iberia) hablaba en la ya citada jornada “El Supermercado del Futuro” de
tendencias disruptivas predecibles dentro del sector entre las que enumeraba
omnicanalidad, introduccion de tecnologias digitales en el entorno fisico y el uso del Big

Data. Diseccionemos estas tendencias disruptivas de las que habla D. Raimon Miret:

‘Omnicanalidad: Desde la popularizacion del e-commerce en los afios 90 del siglo
pasado (recordemos que es en 1994 cuando nace Amazon y en 1995 cuando eBay

hace lo propio) se ha dividido de un modo bastante taxativo entre comercio online

58 . . . . . .

Traduccidn propia: “Al contrario de lo que muchos expertos parecen creer, lo digital no esta matando la
Marca. De hecho creo que la era digital trae mayores oportunidades a las marcas y el branding que nunca
antes”

Olins, W. (2014). Brand new. The shape of brands to come. London: Thames & Hudson. p. 188

*® Jaime Castell6 profesor del departamento de marketing de ESADE durante la jornada “El Supermercado del
Futuro” del Retail Forum. Recogido en ¢Se acerca la desaparicion del supermercado? www.inforetail.com. 5

Diciembre 2016
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y comercio offline; o jugabas a una cosa o jugabas a la otra, pero practicamente
ningun retailer jugaba ambas. El siguiente paso lo dieron los jugadores del off
cuando se dieron cuenta de que el on les quitaba cuota de mercado. El comprador
acudia a sus tiendas para mirar el producto, tocarlo y probarlo pero luego lo
compraba online buscando un precio inferior, esta bajada en el precio se debia sin
duda a que los jugadores del on no tenian que asumir los gastos de
mantenimiento, personal, etcétera que conlleva un punto de venta fisico. A este
fendmeno se le dio el nombre de showrooming, es decir, la tienda convencional
solo servia de showroom porque la venta real se realizaba en un entorno digital.
Asi vieron los tenderos de siempre que debian presentar sus productos también
en internet para poder acceder a una porcion de ese gran pastel que comenzaba a
ser la venta digital. Pero los jugadores del online son ambiciosos y su crecimiento
rapido, en ocasiones desmesurado, les hace aterrizar en el offline para copar
también esa parte del consumidor mas experiencial y emocional que compra por
necesidad o impulso pero aun en el canal tradicional. A esto lo llamamos

omnicanalidad. Retailers que venden indistintamente en el on y en el offline.

“Recuerdo perfectamente en mi primera visita a la tienda de Abercrombie&Fith en
la quinta Avenida de Nueva York [..JEl ambiente era lugubre con mdusica
intencionadamente alta y unos dependientes semi-vestidos sacados de la cantera
del actor’s studios [...JLa experiencia en el entorno offline me hizo buscar esa
sensacion con la marca en el entorno digital (www.abercrombie.com) y pude
comprobar lo dificil que les resulta a las marcas transmitir sus valores y
experiencia de compra en Internet. El futuro del retail pasa por aquellas marcas

que trabajen bien la integracion de sus tiendas en los diferentes canales.”®’

‘Introduccidn de tecnologias digitales en el entorno fisico: El cliente esta
saturado de informacién y estimulos visuales. No hay mas que pasearse por
cualquier zona comercial de cualquier gran ciudad para darse cuenta. Miles de
mensajes intentan captar la atencién del consumidor futurible en cualquier
entorno, pero nada lo intenta de un modo tan locuaz como los puntos de venta y

sus escaparates. Donde hace afios bastaban imagenes sencillas se pusieron

60 Suarez, S. (2012). La experiencia de compra marca el éxito de tu negocio. territoriocreativo.es
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después retroiluminados, neones y luces parpadeantes, cuando las imagenes
retroiluminadas dejaron de surtir su efecto de atraccién y distincion se empezaron
a incluir imagenes en movimiento y ahora estos videos nos rodean y cada vez
cobran mas importancia, mas luz, mas tamafio, mas ruido, mas fuerte... El
escaparate era en origen un sencillo y directo modo de mostrar el producto que
se vendia en el interior, el escaparate era un heredero directo del mercado
original en donde el producto se exhibia, pero cuando la tienda encontré un techo
fijo mantuvo esa exhibicion en el escaparate. Estos no tardaron demasiado en
convertirse en auténticas obras de arte para diferenciarse del competidor de la
acera de enfrente; nadie lo lleva tan al extremo como los neoyorquinos Bergdorf

Goodman:
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Escaparate de Bergdorf Goodman
(foto obtenida de www.luxurylaunches.com)
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Pero el escaparate también evoluciond y ahora empieza a ser algo mas, una
fuente de la experiencia que el cliente demanda. Desde ejemplos maravillosos de

escaparates animados como el que realizé en Tokyo, en 2009 y para la firma

Hermes el disefiador Tokujin Yoshioka:

Escaparate de Tokujin Yoshioka para Hermés

(foto obtenida de www.dezeen.com)

En el que unas pantallas de video soplaban con sutileza pafiuelos de la marca,
tecnologia al servicio de la creatividad que pasaba casi desapercibida. Hasta
escaparates que son puntos de venta en si mismos, hibridos entre lo digital y lo
presencial pero sin duda tremendamente tecnolégicos, como los desarrollados
por la tienda Nike en el barcelonés Paseo de Gracia en donde con un simple
movimiento de la mano accedemos a las ventajas y caracteristicas del producto

escogido y podemos formalizar la compra a través de nuestro teléfono movil.

Pero no sdlo de escaparates vive la tecnologia en el punto de venta fisico... Cada
dia, y a una velocidad sin precedentes, encontramos nuevas soluciones

tecnoldgicas aplicadas, ejemplos de esto pueden ser los probadores virtuales que
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lanzé la marca Pull & Bear, o la mezcla de sensores de presencia con proyectores
en superficies expositivas que utilizan en la empresa Potion Design para generar
displays interactivos. La palabra clave es, sin duda, interactivo; porque eso es lo
gue se busca, interactuar con el consumidor y sorprenderle. Generar una

experiencia, que se convierta en recuerdo, un recuerdo que venga a su mente la
proxima vez que necesite recurrir a un producto o servicio como el que la marca

ofrezca.

Escaparate de Nike Paseo de Gracia, Barcelona
(foto obtenida de www.dintelo.es)

-Big Data: Es un término cada vez mas escuchado en cualquier entorno, y
tremendamente atractivo para la venta. Digamos que es la revolucién publicitaria
gue internet ofrece a cualquier anunciante. Histéricamente la publicidad se
generaba sobre tres patas: el anunciante, la agencia publicitaria y la agencia de
medios. La agencia de publicidad generaba una creatividad, un mensaje, en
cualquier soporte (prensa escrita, television, radio, etc.) y la agencia de medios
implementaba esa publicidad en distintos medios de comunicacién enfocando lo
maximo posible sobre el consumidor plausible del producto anunciado, asi un
anuncio de un perfume de lujo femenino no se publicitaba en un diario deportivo,
por ejemplo. Pero en un mundo hiperconectado donde medios como la prensa
escrita convencional o incluso la antes todopoderosa televisidén estan sufriendo
los embates de la red de redes, las agencias de medios, desubicadas, buscan
soluciones para enfocar la presencia de su anunciante en donde su futuro cliente

le vaya a ver. Aqui es donde entra el Big Data. Cualquier usuario de internet deja
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una huella digital en el momento en que se conecta a la red. Nos registramos en
paginas web, seguimos marcas con nuestros perfiles de redes sociales o buscamos
productos o servicios a la venta online. Toda esa informacion se va almacenando y
gracias a la tecnologia Big Data ahora se analiza, de tal manera que por la
actividad de un usuario en la red, la marca que decide comprar esa informacion
sabe cuales son los gustos, inquietudes, y modo de vida de un usuario, puede
saber cual es su poder adquisitivo, cémo es su familia y donde quiere ir de
vacaciones. Una informacién valiosisima si queremos segmentar a un grupo de
gente concreto para ofertarle lo que va a necesitar, de esta manera generamos
una publicidad de producto mucho mas enfocada que nunca a su cliente

potencial.

Grandes retailers online estan coincidiendo con aperturas en el offline (veremos
mas adelante ejemplos como Amazon, Google o eBay), buscando esa relacion que
es dificil a través de una pantalla, la relacion humana con la marca, el tu a tu.
Buscando que el publico toque sienta y paladee sus productos antes de
adquirirlos. Si bien es curioso como la uberizacion trabaja en un sentido distinto.
Fendmenos como Uber o Airbnb consiguen crear experiencias muy valoradas por
sus clientes sin ningln contacto fisico. Porque la empresa con la mayor flota de
taxis del mundo (Uber) no tiene ningun taxi y la empresa que mayor nimero de
habitaciones para pernoctar alquila diariamente en el mundo no posee ningun
hotel. Desde luego internet esta cambiando las reglas del juego, y estamos en un
adaptarse o morir. Por eso parece curioso que grandes corporaciones nativas
online sientan la necesidad de tener una presencia fisica, pero es tendencia, y es
curioso que en una liga de presupuestos ilimitados elijan entre su abanico de
oportunidades aterrizar con pop-up stores, utilizando un modelos de negocio muy
sencillo y humilde. Parece estar anunciando un nuevo ecosistema en el que las
marcas encuentran nuevos caminos y entre ellos parecen estar las pop-ups como

abanderadas de cambio.
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3.5.6.- Factores propiciadores: Ventaja competitiva como herramienta de marketing

“En la actualidad, el trabajo numero uno de cualquier profesional de la mercadotecnia es
competir por captar la atencion. No importa quién seas ni donde estés. Y una vez que

hayas captado la atencidn, entonces tienes que demostrar que la mereces.”’

Con una consulta tan sencilla como una busqueda en Google vemos que el término pop-
up store vuelca mas de 502 millones de entradas®, diez veces mas que los resultados de
una busqueda media. Este despliegue y difusidon on-line genera un gran ruido mediatico
para este nuevo concepto y hace que su coste publicitario sea muy bajo, favoreciendo el
método de generacién de adeptos mas viejo del mundo: “el boca a oreja”, en este caso
en su versién mas contemporanea que goza de un alto nivel de aceptacién, “el boca a
oreja digital”. Este medio de lograr conocimiento y reconocimiento de la accién abarata
los costes pero desde luego estos son alin menores por su marcado caracter temporal.
Indudablemente, no supone la misma inversién el desarrollo y puesta en marcha de un
local definitivo que el de otro de corta permanencia en el tiempo, desde renta a

mobiliario todo se economiza.

El uso de pop-up stores puede reducir sustancialmente el riesgo inherente que sigue al
lanzamiento de cualquier producto, si las usamos como testeo de mercado. Podemos,
con un coste muy bajo, poner un producto en la calle, y en base a su acogida poder

extrapolar los beneficios de un lanzamiento completo.

“Si usamos el simil literario podriamos, por tanto, decir que si una marca, de un modo
global, es una novela, una Pop-Up Store es un cuento corto. Lo que convierte su historia
en sencilla y facil de seguir. Nos cuentan, muy a menudo, una historia concreta dentro de
un marco temporal delimitado favoreciendo de nuevo la recordabilidad por parte del

consumidor final.”®?

®1 Roberts, K. (2008). Lovemarks. El futuro mds alla de las marcas. Barcelona: Empresa Activa. p. 34

%2 Dato real de blusqueda en Google: Aproximadamente 502.000.000 resultados (0,67 segundos)

% Orte, S. (2014). Pop-up stores: un punto de venta y una herramienta de marketing. Madrid: Marketing +

Ventas (Wolters Kluwer).
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Estas caracteristicas basicas de las pop-ups las hacen muy atrayentes como herramienta
de marketing. Si bien generan un problema para los expertos del sector; como ya hemos
comentado en la mayoria de las ocasiones hay otros intereses mas alla de la venta pura
tras el montaje de una pop-up. Por lo que la mensurabilidad no puede quedarse en el
nivel de ventas obtenido durante la apertura de la misma, no es tan sencillo como
mensurar la rentabilidad metro cuadrado como se haria en cualquier otro punto de
venta. No se puede analizar con un cuantitativo puesto que aporta a la marca
propiedades basadas en la experiencia con medidas mds holisticas. Eso entorpece la
labor de los profesionales del marketing. Pero es un problema salvable que no quita

valor al modelo.

3.5.7.- Factores propiciadores: Romper barreras

“[...] écdmo podemos obtener significado y sentido de identidad en un mundo confuso y
complejo? La mayoria nos vamos de compras [...] A través del consumo se satisfacen
necesidades individuales, se construyen identidades y se confirma la pertenencia a un
grupo social. Los seres humanos nos definimos cada vez mds por nuestro estilo de
consumo y los valores vitales que expresa (nuestro estilo de vida) en lugar de por nuestro
trabajo. La nuestra es una cultura de adquisicion, posesion y experiencia consumista.
Hace cien afios, una familia media podia contar con unos 500 objetos en su hogar
(utensilios, mobiliario y demds); hoy en dia, un hogar corriente estd abarrotado con mds
de 3.000 objetos de todo tipo, sélo como equipamiento [...] La adquisicion de todas estas
cosas se ha convertido en nuestra actividad de ocio numero uno. Un adulto medio
invierte seis horas a la semana en ir de compras, mientras que, por contraste, los padres

juegan con sus hijos una media de cuarenta minutos a la semana”®*

En retail el tema se trata fundamentalmente de romper las barreras que tiene el
shopper en el momento decisivo que es la compra. Amazon acaba de abrir, aunque sdlo
para sus empleados, el primer supermercado sin cajas. Primero existieron unas colas
enormes en las cajas de los puntos de venta, luego empezamos a inventar las cajas
automaticas, aquellas que no necesitan personal para desarrollar su funcidn,

inventamos las cajas rapidas o de sélo cinco articulos para que la gente esperase menos

64 Cooper, R. y Press, M. (2009). El disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 23.
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colas, inventamos el pago contactless para ahorrar tiempo en la transaccién pero esto
es la revolucién absoluta que supone la ruptura de la barrera fisica y mental que es la
cola en el punto de pago de cualquier establecimiento. Con las pop-up stores
conseguimos romper otra barrera, la barrera de la tocabilidad, es decir, todos los
productos que se venden exclusivamente online pueden ser buenisimos pero como no
tenemos la posibilidad de tocarlos, sentirlos, notar su peso, no nos convencen del todo.
Las pop-ups suponen un medio sencillo de que estos productos se sientan, se noten, se
palpen. Asimismo, dado que su caracter no es exclusivamente de venta, o eso
pensamos, también rompemos esa barrera del momento de compra, porque el
momento de compra no tiene por qué ser necesariamente en la pop-up, puede ser mas
adelante online, puede ser mds adelante en otra tienda de la misma marca, y si es en el
momento y lugar justos donde se estd desarrollando la pop-up puede que las colas o la
aglomeracién de gente que existe en otros puntos de venta aqui no sea tan acuciante,
como ejemplo la pop-up que ha abierto en el centro de Madrid y con motivo de la
Navidad la ensefia Carrefour, a pocos pasos de la Gran Via descubrimos que no hay
colas para pagar mientras que los grandes hipermercados estan abarrotados durante el
mismo periodo de tiempo, quizds es porque el punto de venta se conoce menos, quizas
es por ese cardcter efimero, pero aunque la afluencia de publico sea grande, hemos
percibido que no hay tantas colas en el punto de pago como en otro tipo de
establecimientos.

Amazon, el mayor retailer del mundo aterrizé por primera vez en el mundo offline con
una pop-up. Actualmente revoluciona el mundo del retail fisico con algo, que sin duda
era un paso ldgico pero que ha removido conciencias en el sector: Amazon Go,
eliminando la linea de cajas, una tienda en la que no se paga al salir, se eliminan colas,
esperas y la barrera mental y fisica del momento del pago, el ususario se instala una
app en su teléfono, entra a un punto de venta inteligente que sabe lo que te estas
llevando y lo carga después a tu cuenta Amazon. Por el momento es tan sélo una
versién beta para empleados de la compafiia situada en Seattle, pero promete ser un
modelo altamente funcional con el que mas pronto que tarde estemos todos

familiarizados.

“Consumir implica mucho mds que simplemente comprar y poseer. Ofrece una variedad
de experiencias que se obtienen a través de nuestra relacion con la cultura material: salir
a comer, ir a un concierto, ver un video, navegar por la Red, ir en bicicleta [...] Estas

experiencias contribuyen conjuntamente a definir nuestra cultura, y por supuesto a
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nosotros mismos (nos otorgan significado) [...] La idea del lifestyle, o estilo de vida, es

vital para comprender las diferencias y la diversidad del mundo actual”®

“At the point we are reaching now, we also find an interesting moment where the
separated streaks of the department store, shopping mall etc., are congealing into one
diffuse, continuous and hybridized experience, where the shopping is associated with
entertainment, airports, museums and so on, absorbing almost all activities into a single

whole”®®

3.6.- Taxonomia y ejemplos de pop-up store

ara estudiar de un modo mas apropiado los ejemplos de pop-ups se propone
primero el desarrollo de una taxonomia, hasta ahora inexistente, de las pop-up

stores.

3.6.1.- Una taxonomia

Lo primero para realizar una taxonomia era encontrar los pardmetros con los que
clasificar, aquellos factores que siendo cambiantes en cada pop-up store realizada
también son relevantes en cada una de ellas. De este modo, y haciendo analogia con las
taxonomias clasicas de flora y fauna podemos decir que estando dentro del Reino punto
de venta y estableciendo una serie de Familias (o categorias taxondmicas) veremos

cada una de las Especies de pop-up stores.

‘Duracion: Sabiendo que las pop-up stores son puntos de venta de duracion
determinada era obvio pensar que la primera categoria taxonédmica fuera la cantidad de
tiempo, parametro mensurable, que estan operativas. Segln este pardmetro podemos

diferenciar entre:

& Cooper, R. y Press, M. (2009). £/ disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 24.

® Traduccién propia:"En este punto al que estamos llegando ahora, encontramos también un momento
interesante en el que las lineas que separaban los grandes almacenes, centros comerciales, etc, estan quedando
en una experiencia difusa, continua e hibrida, donde se asocian la compras con entretenimiento, aeropuertos,
museos y similares, que absorben casi todas las actividades en un todo tnico "

Marenco, C. (2006). From Fiorucci to the guerrilla stores. Venecia: Marsilio Editori. p. 92
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-Corta duracidn: Las mas efimeras, de uno a dos dias, generalmente un fin de
semana

-Media duracion: Aproximadamente una semana, en ocasiones nueve o diez dias
para abarcar dos fines de semana

-Larga duracién: Mas de dos semanas, en ocasiones hasta dos meses.

‘Ubicacion: Dos especies fundamentales que dan lugar a tres subespecies cada una:
-Urbana: En grandes nucleos de poblacion dentro de los que podemos inferir las
siguientes diferencias: Shop in shop (dentro de un centro comercial o semejante,
literalmente una tienda dentro de otra tienda); aquella ubicadas en zonas de alto
transito y por ultimo unas pocas ubicadas en zonas comerciales deprimidas, en
contadas ocasiones se aunan los esfuerzos de administracion y marcas y mediante
precios de locales muy reducidos se incentiva la inversion privada para revitalizar

el comercio en areas deprimidas.

-Suburbana: Fuera de las grandes ciudades, normalmente en nucleos de poblacién
secundarios como ciudades de mediano tamafio o suburbios de grandes ciudades.
Dentro de esta especie diferenciariamos entre shop in shop,; espacio dentro de un
centro comercial y stand alone (aquellos que se encuentran apartados de otras

agrupaciones comerciales o residenciales)

-Tipologia de producto: Como hemos venido diciendo una pop-up store es capaz de
albergar basicamente cualquier tipo de producto, por lo que esta familia en concreto
tiene una amplia lista de especies:
-Moda: Dentro de la que incluimos productos de confeccion pero también
complementos de moda y cosmética.
-Productos infantiles: Tanto de confeccién y complementos como de
entretenimiento.
-Deportes: Confeccion, accesorios y alimentacién especifica.
-Tecnologia: Cualquier tipo de dispositivo tecnoldgico y sus consumibles
-Entretenimiento: Libros, musica, cine y videojuegos, aunque acerca de estos
ultimos hay productos que se englobarian en la especie anterior como pueden ser
mandos o periféricos necesarios para el juego que no son el juego en si mismo.
-Arte: Incluyendo obras artisticas pero también objetos de disefio y/o artesania.
-Hogar: Mobiliario de pequefio o gran tamafio, electrodomésticos de pequefio o

gran tamano, menaje y complementos textiles entre otros.
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-Turismo: Paquetes vacacionales y packs turisticos. Habria que incluir aqui una
subespecie que seria toda la gran y pequeia marroquineria necesaria para el viaje
gue no se encajase en la especie “moda”.

-Servicios financieros: Cualquier tipo de producto bancario y también seguros de
cualquier tipo.

-Automocion: Todo tipo de vehiculos, desde los de combustion a los eléctricos
pero también bicicletas y similares, junto con todos sus complementos y
consumibles.

-Gran consumo: Alimentacion fundamentalmente.

-Bebidas alcohdlicas: Se establece aqui esta especie, que perfectamente podria
haber sido incluida dentro de “gran consumo” pero que se separa por la
importancia que tiene como categoria en si misma y porque su comportamiento
publicitario (restringido por la normativa nacional) le puede conducir a medios

alternativos de comunicacién

-Tipologia de vendedor: Aunque en este apartado o categoria taxondmica se podrian
haber incluido mas tipos de vendedor o proveedor de servicios se ha restringido el
abanico a los siguientes por ser aquellos observados en aquellos que han desarrollado
pop-up stores hasta el momento, no se descarta la posibilidad de afiadir algun otro tipo
de vendedor en el futuro si por ejemplo se comienzan a franquiciar pop-up stores, cosa
gue hasta el momento no se ha observado:
-Marca pequefia: Startups, jovenes disefiadores y/o artesanos que usan el modelo
como plataforma de lanzamiento asi como pequefios distribuidores online, tanto
monomarca como multimarca que pueden usar el modelo como difusién o como
venta.
-Mainstream: Grandes marcas que trabajan indistintamente en el online, en el
offline o en ambos mundos.
-Marcas de lujo: Esta especie podria incluirse en la categoria anterior pero se
separa por el comportamiento peculiar de las mismas y por lo atraidas que se
sienten por el modelo y su caracter exclusivo en cuanto a difusién. Entendemos
marcas de lujo por aquellas marcas que venden un producto de alto coste en

comparaciéon con otros de la misma categoria.

‘Finalidad del vendedor: Como hemos ido viendo el objetivo de una pop-up store puede

ser distinto en cada una, es decir, no tiene por qué ser la clasica venta de producto, esta
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es una de las caracteristicas mas atractivas del modelo para muchos vendedores.
Dividimos aqui por esta intencionalidad, que no siempre ha de ser obtenida, es decir, un
vendedor por ejemplo puede tener como finalidad a priori la venta de producto y sin
embargo a posteriori no haber cumplido sus objetivos:
-Promocién: Dar salida a producto o deshacerse de un stock determinado. Este es
el verdadero origen del modelo, tal como hemos visto en su historia previa.
-Presentacion de producto: Cualquier lanzamiento de nuevo producto al mercado
pero también podemos incluir aqui reediciones o ampliacién de gama de un
producto existente.
-Reconocimiento de marca: Término ligado intimamente al posicionamiento de
una marca, aumentar este reconocimiento en la cabeza del consumidor final hace
gue esté mas presente en el “momento de la verdad” que es la compra, se haga
ésta en el punto de venta, o a posteriori de un modo on u offline.
-Engagement: Esta especie busca una relacidn con el cliente final, muchos
proveedores de productos o servicios online tienen pocas oportunidades de
establecer una relacién directa con sus clientes en el “mundo real”, por lo que
recurren a este modelo en busca de ésta. Es una relacidén a dos bandas, es decir,
no es una comunicacion tradicional en la que la marca es emisora de un mensaje y
el cliente es el receptor de este mensaje, es una relacion mas cercana en la que
ambos participantes emiten y reciben el mensaje, una comunicacion mas
personal.
-Venta: El fin basico, vender un producto o servicio a un cliente-consumidor final.
-Aterrizaje en el off: Separamos esta especie, aunque podria incluirse en varias de
las categorias taxondmicas anteriores por lo habitualmente que se ha encontrado
durante la realizacién de la presente tesis. Marcas mediana y grandes que son
nativas digitales y utilizan este modelo para tener un touch point fisico con sus
consumidores. Destacariamos en esta especie aterrizajes sonados como Amazon

o eBay.

-Tipologia del comprador: Derivado del caracter de trend setter de los primeros clientes
objetivos de las pop-up stores, dividimos esta familia o categoria taxonémica en dos
especies y a su vez en tres subespecies cada una:
-Mainstream: El consumidor generalista, el cliente “normal”, digamos, en
ocasiones en el mundillo se usa este término con una connotacién negativa

puesto que en la campana de Gauss que es la introduccion de cualquier producto
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novedoso, el mainstream engloba tanto la early majority como la late majority,
pero no nos olvidemos de que aunque no sean los mas avezados si que son en

cuanto a porcentaje de la poblacién se refiere, los mas abundantes:

2.5%
Innovators

Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Grafico 7: Campana de Gauss de la introduccidn de un producto

(gréfico obtenido de http://conversisconsulting.com)

Dentro del mainstream separaremos en tres subespecies por grupos de edad,
estos son: Infantil (0-13 afios), Junior (13-18) y dentro de estos encontramos el
joven adulto (18-25 afios) y el senior, mas de 25 y cliente objetivo de la mayor
parte del retail.

-Conosseurs: Dentro de la campana de Gauss que acabamos de ver los conosseurs
englobarian tanto a los innovators como a los early adopters. Otro término que
los define, y que hemos utilizado mucho en el presente estudio es trend-setter, y
gue en general habla de consumidores pendientes de las tendencias, aquellos que
disfrutan siendo los primeros en consumir éste o aquel producto. Para muchas
marcas se convierten en aliados imprescindibles siendo no sdélo prescriptores si no
“embajadores de marca” para uno o varios de sus productos o servicios. Para
estos también hablamos de tres subcategorias de edad pero con una aclaracién,
el publico Infantil y Junior no suele ser connoseur, por la falta de conocimiento en
los niflos y la necesidad de pertenencia al grupo que tanto se ha estudiado dentro
de los colectivos juveniles, pero en este caso tomariamos como trend-setter no al
consumidor final del producto si no al comprador, es decir, aquel que compra
productos destinados a un nifio o adolescente sin estar incluido en este rango de

edad.
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‘Modo de venta: Si bien la inmensa mayoria de las pop-up stores observadas hasta el
momento se incluyen en la primera especie se distinguen en dos por haber ya alguna
excepcion y por las que puedan venir:
-Monetaria: Aquellas en las que hay un intercambio econdmico tradicional, es
decir, una venta convencional, el cliente obtiene un producto a un precio y el
vendedor obtiene un rédito econdmico por ese producto.
-No monetaria: Aquella venta en la que el cliente no paga por el producto con
dinero si no con algun otro beneficio para el vendedor, en este caso notoriedad. El
ejemplo mas claro es la tweet shop de Kellog’s donde el cliente obtenia un
producto a cambio de emitir un tweet. Si bien no es lo habitual es un
procedimiento muy viable a futuro en pop-up stores cuya finalidad no sea la venta
si no por ejemplo el reconocimiento de marca, generando de esta manera un

ruido mediatico mayor.

-Tipologia de construccion: Separamos en dos grandes especies dependiendo de la

temporalidad de la edificacién, si es correspondiente o no a la duracién de la pop-up

store, es decir:
-Edificacion permanente: que dividimos en dos subespecies, aquella edificacion
qgue no sélo es permanente si no ademas es preexistente, es decir cuando la pop-
up se ubica en el interior de una tienda bien sea siguiendo el modelo shop-in-shop
o si la tienda preexistente frena su actividad cediendo el espacio para la
realizacién de dicha pop-up y la otra subespecie seria la que es ad-hoc para la
ocasion, es decir un lugar edificado de un modo permanente que bien se
construye para la ocasion (algo poco probable) o bien que con anterioridad a la
pop-up no estaba siendo utilizado
-Edificacion temporal: Aquellas construcciones que duran lo que dura la pop-up
independientemente de si luego se reutilizan o no. Separamos dos subespecies; la
primera engloba las construcciones temporales que tienen un cardcter inmovilista
como puedan ser tiendas de campana, carpas, etc. En la segunda subespecie
estarian las construcciones temporales que ademas tienen un caracter moévil o
que implica transporte o viaje, como pueden ser contenedores mercantiles o
vehiculos. Esta diferenciacién puede parecer un poco sui generis pero se vera

respaldada por las tendencias de disefio halladas en el desarrollo de esta tesis.
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‘Tendencias de disefo: Esta familia es probablemente la mds subjetivamente analizada,
es decir, las especies aqui son infinitas en tanto en cuanto lo es el propio disefio, pero si
es cierto que se pueden separar unas cuantas corrientes en lo que a disefio de pop-ups
se refiere, las elegidas para esta taxonomia son las siguientes, a sabiendas de que modas
futuras pueden obligar a afiadir, cambiar y/o eliminar alguna de ellas:
-Sélo VM (Visual merchandising): Son aquellos puntos de venta en los que se
respeta lo existente usando sélo la distribucién del producto y una pequeiia
personalizacién, normalmente de caracter grafico, para “vestir” la pop-up store.
Esta especie es la utilizada habitualmente en los modelos shop-in-shop o
similares.
-Referencia al producto: Cuando se usa el producto vendido en el interior como
inspiracién de disefio para generar la pop-up. Se usa, basicamente, en casos de
un producto muy icénico y reconocible.
-Referencia a la marca: De igual modo que la especie anterior usa el producto en
este caso se usa la iconografia propia de la marca que ejerce el papel de
vendedor, igual que en la especie anterior se usa habitualmente para marcas muy
reconocibles, muy icdnicas.
-Tendencia al movimiento: Se utilizan elementos que tienen que ver con el
movimiento para “decorar” el espacio: Contenedores, caravanas, cajas de
embalaje, maletas...
-Tendencia al ECO/reciclaje: Son espacios en los que prima la inmediatez, la idea
no sélo del uso de productos reciclados y/o reciclables, si no también la ideal de
folio en blanco. Elementos que se ven habitualmente en esta especie son dibujos

gue imitan la mano alzada, cartén y papel, palets...
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Todo esto se resume en el siguiente esquema taxondmico:

— DURACION CORTA DURACION 1-2 dias
tMED\A DURACION E Aproximadamente 7 dias
LARGA DURACION

2 0 mas semanas

—— UBICACION URBANA Shop in shop
— Zona de alto transito
(— Zona comercial deprimida
SUBURBANA — Shop in shop
— Centro comercial
— Stand alone
——TIPOLOGIA DE PRODUCTO MODA Confeccion, complementos y cosmética
— PRODUCTOS INFANTILES — Confeccion y entretenimiento
— DEPORTES — Confeccidn, accesorios y alimentacién especifica
— TECNOLOGIA — Dispositivos y consumibles
— ENTRETENIMIENTO — Libros, musica, cine y videojuegos
— ARTE Incluyendo objetos de disefio y artesania
—HOGAR — Mobiliario, menaje y complementos
— TURISMO — Packs turisticos y relacionados
— SERVICIOS FINANCIEROS — Pruductos bancarios y seguros
— AUTOMOCION — Vehiculos y complementos
— GRAN CONSUMO — Alimentacion y relacionados

— BEBIDAS ALCOHOLICAS

‘— Bebidas y complementos

——TIPOLOGIA DE VENDEDOR MARCA PEQUENA Startups, jovenes disefiadores o artesanos, pequefos distribuidores online
EMA\NSTREAM E Grandes marcas online u offline
MARCAS DE LUJO

Venta de productos de alto coste

—FINALIDAD DEL VENDEDOR PROMOCION

— ENGAGEMENT
— VENT,

— PRESENTACION DE PRODUCTO —
— RECONOCIMIENTO DE MARCA ——

Deshacerse de stock o salida de producto

— Lanzamiento de nuevo producto, reedicion o nueva gama
— Marketing y posicionamiento

— Relacion con el cliente final

— ATERRIZAJE EN EL OFF

—TIPOLOGIA DE COMPRADOR ———— MAINSTREAM

— CONOSSEURS

Venta de producto
— Marcas online que aterrizan en el offline

— Infantil
— Junior
— Senior
— Infantil
(— Junior
L Senior

——MODO DE VENTA C MONETARIA Intercambio economico

NO MONETARIA

— TIPOLOGIA DE CONSTRUCClON—[ EDIFICACION PERMANENTE

EDIFICACION TEMPORAL

—— TENDENCIA DE DISENO

SOLO VISUAL MERCHANDISING —
REFERENCIA AL PRODUCTO
REFERENCIA A LA MARCA

TENDENCIA AL MOVIMIENTO ——
TENDENCIA ECO/RECICLAJE ——

Intercambio por notoriedad

— Preexistente (Shop in shop)

— Ad hoc para la ocasion

— Inmovil (Tienda campana, carpa...)

— Movil (Contenedor mercantil, vehiculo...)

— Shop in shop, aprovechamiento de lo existente

— Para productos icénicos, muy reconocibles

— Para marcas muy icénicas, muy reconocibles

— Contenedores, caravanas, cajas de embalaje...

‘— Inmediatez, folio en blanco (carton, dibujos, palets..)

Grafico 8: Esquema taxondmico

(gréfico generado ex profeso)

Para entender mejor esta taxonomia vamos a ver una serie de ejemplos nacionales e

internacionales a continuacidn y en cada uno de ellos veremos la clasificacién

taxondmica en cada familia o categoria, especie y subespecie si aplica.
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3.6.2.- Ejemplos internacionales

Sin duda donde encontramos mas ejemplos de esta tipologia de punto de venta es

fuera de nuestras fronteras, como deciamos sobre todo en paises anglosajones.

Veremos a continuacion algunos de ellos, en primer lugar de grandes marcas
internacionales como eBay que para las navidades de 2011 abrié su primera pop-up
store en Londres, con un curioso modus operandi. Los clientes recorrian un espacio,
abierto tan sélo 5 dias (1-5 Diciembre de 2011) admirando productos con descuentos
de hasta el 70% sobre su precio original. Si alguno de los productos les atraia podian
escanear el cédigo QR correspondiente al mismo y comprarlo a través de la web
habitual de eBay. Ningulin producto estaba disponible para llevarselo directamente

desde la tienda.

Pop up Store Ebay en Londres
(foto obtenida de www.universoinmobiliario.com)

Taxonomia eBay: Media duracidn; ubicacidn urbana en zona de alto transito;
multiproducto; vendedor mainstream; finalidad aterrizaje en el offline; modo de venta

no monetario; edificacién permanente preexistente; solamente visual merchandising.
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También con un concepto de compra peculiar y de nuevo en Londres encontramos esta

pop-up de Kellog’s:

h. ! .
Pop up Store Kellog’s
(foto obtenida de www.marketingnews.es)

“Lo mds curioso de la tienda, llamada Twitter Shop, es el modo en el que los
consumidores pagan el producto que se quieren llevar: no vale el dinero, tienen que
publicar un tuit. [...] La accion la ha realizado Slice y fue lanzada el pasado martes 25 y
durard hasta el viernes 28 de septiembre, segun publica BrandRepublic. Es la primera
vez que la marca abre una tienda efimera en Reino Unido.”®’

No olvidemos que Kellog’s es uno de los gigantes internacionales en el mundo del gran
consumo, y dado que la competencia en estos sectores es feroz cabria no descartar que
una vez dado el salto al otro lado del muro por uno de sus emblemas empecemos a ver
cada vez mas de estas ensefias abrir sus propias pop-ups representativas en una

escalada por la novedad y la captacién de nuevos clientes para ganar cuota de mercado.

67 . . , . .
Marketing news. Kellog’s abre una tienda efimera en la que se compra con tuits. www.marketingnews.es
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Marcas que controlan el mundo

(foto obtenida de Business Insider)

Taxonomia Kellog’s: Corta duracion; ubicacidn urbana en zona de alto transito;
producto de gran consumo; vendedor mainstream; finalidad presentacion de producto;
modo de venta no monetario; edificacion permanente tipo shop in shop; disefio

haciendo referencia a la marca.

Otra implementacidn curiosa, esta vez por su disefio es la famosa pop-up de Sephora y
Pantone en Nueva York donde los clientes podian ver el efecto de la gama de
maquillaje, presentada en exclusiva, aplicada sobre sus propios rostros gracias a las

webcams y pantallas a tal efecto situadas en el exterior de la pop-up:

Pop up Store de Pantone + Sephora en New York
(foto obtenida de http://popsop.com)
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Pop up Store de Pantone + Sephora en New York
(foto obtenida de http://popsop.com)

Taxonomia Sephora + Pantone: Media duracion; ubicacion urbana en zona de alto
transito; producto moda; vendedor mainstream; finalidad presentacién de producto;
modo de venta monetario; edificacién permanente ad hoc; diseiio haciendo referencia

al producto.
81

Pero no es la Unica alianza de Pantone, un experto veterano en esto de las pop-up
stores. En el siguiente ejemplo vemos un nuevo espacio, en esta ocasion en simbiosis

con la marca americana de moda GAP:

Pop up Store GAP+Pantone
(foto obtenida de www.consulbox.com)



Pop Up Stores en Espafia; pasado, presente y futuro

Taxonomia GAP + Pantone: Larga duracion; ubicacidn urbana en zona de alto transito;
producto moda; vendedor mainstream; finalidad presentacidn de producto; modo de
venta monetario; edificacion permanente tipo shop in shop; disefio haciendo referencia

al producto.
El dmbito de actuacion de las pop-up stores es tan vasto que incluso marcas de

automocion se suben al carro como Renault que utilizo el siguiente espacio efimero en

una carretera secundaria francesa para presentar el nuevo Laguna Coupé.
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Pop up Store Renault
(foto obtenida de Pop Up Weekly)

Taxonomia Renault: Larga duracidn; ubicacién suburbana stand alone; producto
automocidn; vendedor mainstream; finalidad presentacion de producto; modo de venta

no monetario; edificacién temporal inmdvil; disefio tendencia al movimiento.

Glacéau, los fabricantes de Vitamin Water se ha unido también a la lista de marcas con
pup-up store abriendo este emplazamiento efimero por 10 dias en Brodway, muy cerca
del Soho newyorkino. En él era posible degustar nuevos sabores, participar en distinats

actividades ludicas y disfrutar de distintos DJ’s.
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P ey vitaminiite 10 ovesenea

Pop up store de Vitamin Water
(foto obtenida de: http://www.oberholtzer-creative.com/)

Taxonomia Glacéau: Media duracién; ubicacidon urbana en zona de alto transito;
producto de gran consumo; vendedor mainstream; finalidad presentacion de producto;
modo de venta monetario; edificacién permanente tipo shop in shop; disefio haciendo

referencia a la marca.

Probando que las pop-up han venido para quedarse la industria se hace eco de ellas
aportando soluciones comerciales con caracter econémico y ecoldgico, implantables en
cualquier lugar con un coste muy reducido, el ejemplo bajo estas lineas es un disefio de
Wayne Hemingway de Red or Dead, quien bajo la premisa del eco-fiendly ha disefiado
esta pieza llamada KiosKiosk autosostenible energéticamente aportando energia para
alimentar la iluminacién de la tienda y una maquina de coser. Con este concepto
jovenes disefiadores o pequefias marcas pueden salir a la calle a mostrar sus creaciones
sin tener que sufragarse los altos costes que supondrian la apertura de un espacio

comercial tradicional.
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KiosKiosk

(foto obtenida de http://www.greenlaunches.com/)

De hecho una prueba mas de que el uso de pop-up stores a nivel internacional esta
tremendamente extendido es que ya se han creado tendencias dentro del disefio de las
mismas, la mas notoria es la de convertir contenedores de transporte en comercios
ambulantes, una tendencia que viene obviamente de la practicidad del concepto, la
facilidad logistica de esta moda abarata de nuevo los costes en el caso de que el la

tienda se vaya a implementar en distintos lugares, veamos una seleccion de casos:
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Pop up Stores realizadas en contenedores
(Fotos obtenidas de PSFK, H&M, Pop Up
Weekly y Pinterest)
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Pero aunque haya tendencias imponiéndose en el sector la innovacion y el disefio
arriesgado y rupturista son valores absolutamente en alza dentro de la concepcion de

los espacios dedicados a este tipo de venta efimera, tal y como vemos en los dos

ejemplos a continuacion:

Pop up Store Reebok
(foto obtenida de Business Insider)

Pop up Store Kate Spade, New York
(foto obtenida de Shared Space)
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Entre los casos mas impactantes de los ultimos tiempos podemos encontrar esta pop-
up desarrollada para Nike por el estudio californiano Hybrid Design, una gigantesca caja
de zapatillas fabricada integramente de pantallas con animaciones generadas ad-hoc.

Demostrando que la innovacion es un pilar fundamental de este tipo de espacios.

1:20:49

Pop up Store Nike, San Francisco
(foto obtenida de Learning Game)

3.6.3.- Ejemplos nacionales

A continuacidn veremos algunos de los ejemplos de los que ya hemos podido disfrutar
dentro de nuestras fronteras. Empezaremos por uno de los pioneros nacionales en
abordar este concepto: Custo Barcelona, la marca textil que ya en 2010 abrid su primera
pop-up store en la Ciudad Condal, si bien las imagenes que vemos a continuacién son de
una intervencién bastante mas pretenciosa ocupando la planta noble de la casa Batlé

durante 10 dias:
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STORE

yYvYy VYVYYyyyYVY
CASA BATLLO

del 2 al 12
de junio

Pop up Store Custo

(foto obtenida de www.thepotipotiblog.wordpress.com)

Taxonomia Custo: Media duracidn; ubicacidn urbana en zona de alto transito; producto
moda; vendedor lujo (Premium access); finalidad reconocimiento de marca; modo de

venta monetario; edificacion permanente tipo shop in shop; sélo visual merchandising.

Ya en la capital vemos uno de los ejemplos con mas rodaje: MADRIDINLOVE, una fusién
entre gastronomia y piezas de mobiliario vintage con una comunicacion on-line

centrada en un target especializado en tendencias. Realizan una o dos nuevas ediciones
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al afo y ya se ha convertido en cita imprescindible para disefadores, arquitectos y

trend-setters varios, vemos su archivo de publicidad en redes sociales:

FERNANIM) V1
N*10
MADRID §

_!

WWW.MADRIDINLOVE.COM
WWW. MAGASAND,

Pop up Store MADRIDINLOVE
(foto obtenida de http://smilinglook.wordpress.com/)

Taxonomia Madridinlove: Larga duracidn; ubicacién urbana en zona de alto transito;
multiproducto; vendedor lujo (Premium access); venta de producto; modo de venta

monetario; edificacién permanente tipo shop in shop; sélo visual merchandising.
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Pero no solo en Barcelona se aprovechan lugares estratégicos y referenciales, es una
corriente bastante extendida buscar cierta representatividad en el entorno, a
continuacién vemos imagen de una implementacién en el madrileiio Hotel de la Letras
organizado por la empresa especializada: Pop-up Store Spain, prueba sin equivoco de

qgue este modelo ya estd establecido en nuestro pais:

Pop up Store en Madrid (Hotel de Las Letras)
(foto obtenida de www.abc.es)

Otra firma textil espafiola que ha apostado por la innovacidn y exclusividad que aportan
las pop-up stores es Sita Murt, que planted en Junio de 2013 un espacio itinerante que
comenzd su andadura en las costas de Sitges (Barcelona) y en dénde no sélo se podia
encontrar su coleccidn habitual si no también piezas Unicas no comercializadas hasta
este momento, complementos de edicién limitada o una seleccién de los best-sellers de
los ultimos desfiles de Cibeles. En cada pop-up store se incorporaran nuevos articulos

que definen el mundo de la disefiadora: desde libros hasta musica.
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Pop up Sita Murt Sitges
(foto obtenida de http://www.sitamurt.com/blog/)

Taxonomia Sita Mur: Larga duracién (itinerante); ubicacion urbana en zona de alto
transito; producto moda; vendedor lujo; finalidad reconocimiento de marca y venta;
modo de venta monetario; edificacién permanente tipo shop in shop; sélo visual

merchandising con tendencia al movimiento.

Pero sin duda uno de los mejores ejemplos nacionales de pop-up store lo encontramos

en Santa Eulalia, una antigua sastreria reconvertida en espacio para fashionistas que
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alberga en su interior un espacio cambiante que ofrece a sus clientes distintas pop-up
stores, utilizando este medio para aumentar el transito en sus propias instalaciones:
“[...] la experiencia ofrecida por la tienda de una marca que se ha reinventado: Santa
Eulalia, situada en el Paseo de Gracia, 93. Su historia, una antigua sastreria con 168
afios que se reinventa a si misma y al mds puro estilo de la tienda Armani de la 59
Avenida en Nueva York [...]Con la creencia firme de que el acto de compra debe ser una
experiencia, en esta tienda, ademds de la sastreria original, se pueden encontrar
primeras marcas [...] un café que se ha convertido en un punto de encuentro de la gente
mds divina de Barcelona y una pop up store o tienda efimera (temporal) donde se

pueden encontrar exquisiteces”®®
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Santa Eulalia, Barcelona
(foto obtenida de www.diariodesign.com)

% Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 92
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Pop up stores dentro de Santa Eulalia:

-Ferragamo’s Creations, a caballo entre la pop-up store y el showroom, la firma
Salvatore Ferragamo mostraba una coleccién exclusiva con modelos hechos a medida y

a mano para grandes celebrities de la historia como Marilyn Monroe, Carmen Miranda,

Judy Garland o Sofia Loren entre otras.

Pop up store Salvatore Ferragamo, Santa Eulalia, Barcelona
(foto obtenida de: http://es.paperblog.com)

- Nike x Undercover Gyakusou, la presentacion de la nueva coleccién de moda running
de la marca Nike, disefiada por Jun Takahashi, que estuvo disponible para su compra en

Santa Eulalia desde el 20 de Marzo al 24 de Abril del presente afio.

Pop up store Nike, Santa Eulalia, Barcelona
(foto obtenida de: http://es.paperblog.com)
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-Tous a favor de la Fundacion Fero, con motivo de la Semana Internacional de la lucha
contra el Cdancer de Mama, Santa Eulalia presentd pop-up de Tous y la recaudacién

integra del mes que estuvo en tienda fue a parar a la Fundacion Fero para la lucha

contra esta enfermedad.

Pop up store Tous, Santa Eulalia, Barcelona
(foto obtenida de: www.modeettresors.com)

Taxonomia Santa Eulalia: Duracidn diversa; ubicacion urbana en zona de alto transito;
producto fundamentalmente moda; vendedor lujo (Premium access); finalidad
reconocimiento de marca y venta; modo de venta monetario; edificacion permanente

tipo shop in shop; sélo visual merchandising.

Analizando los ejemplos vistos de un modo comparativo entre los exteriores y los
nacionales vemos que Espafia no tiene mucho que envidiar en cuanto inversion,
originalidad, disefio o innovacién en el modelo de negocio. La enorme diferencia es
temporal. Mientras que fuera de nuestras fronteras es mas habitual y asumible
encontrarnos con estos puntos de venta en nuestro pais aun se trata de rara avis con

poca repercusion y reconocibilidad por la poblacién.

Cabe destacar como ejemplo reciente en la vida capitalina un espacio receptor de

ventas efimeras con un modelo peculiar llamado “El Paracaidista”, sito en la calle de la
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Palma. Se autodefine como concept store y espacio multiusos, pero la percepcion
generalizada (como se podra apreciar mas adelante en las entrevistas realizadas para el
estudio cualitativo) es de pop-up, puesto que el producto y las marcas representadas
varian... Si bien no se podria ubicar de un modo preciso dentro del modelo, ni
taxonomizarlo en base a este, se ha hecho un hueco en la mente de los madrilefios
como Pseudo-espacio efimero. El punto de partida de su modelo de venta decimos que
es peculiar puesto que se trataba, en origen de un showroom puro, es decir, la idea
original del espacio es ir a mirar y tocar el producto y comprarlo mas tarde mediante su
pagina web, el concepto se ha corrompido un poco con la venta de producto in-situ. La
manera de autodefinirse encontrada en su web es la siguiente: “Los dos primeros pisos
acogen una seleccion de las mejores marcas nacionales e internacionales, colecciones
cdpsula, ediciones limitadas y modelos inéditos de las marcas mds destacadas. Una
inusual combinacion de categorias que abarca decoracion, editorial, musica, tecnologia,

belleza, moda, arte, calzado, gourmet, viaje, etc. recogiendo lo ultimo de cada marca”

El paracaidista
(foto: www.elparacaidista.es)
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3.6.3.- Comparativa entre dos pop-up stores simultaneas

En este epigrafe se ejemplifican las diferencias de dos pop-up stores que se
simultanearon en Madrid el mes de Octubre de 2016. Se intenta demostrar la
versatilidad y cdmo diferentes marcas se plantean diferentes objetivos y consiguen

distintos resultados.

Para la realizacion de esta comparativa se contacté con dos perfiles involucrados en la
generacion de la idea y/o el desarrollo de cada una de las pop-ups. Por un lado tenemos
a Anabel Vazquez, socia fundadora de Laconicum (https://laconicum.com/pages/quien-
esta-detras) y por otro lado a Dulce Mufioz (https://www.linkedin.com/in/dulce-
mu%C3%B1loz-alonso-56172b73) copy creativo en la agencia Momentum que desarrollé
las pop-ups que IKEA realizé en Madrid Y Barcelona, probablemente uno de los

ejemplos mds medidticos de las realizadas hasta el momento en nuestro pais.

A ambas se les hicieron las mismas preguntas, y estas fueron sus respuestas

(transcripcion literal):

Laconicum:

éQueé os llevo a decidir montar una Pop-up Store?

¢Qué nos llevé a montar una pop-up? Tardamos mucho en decidirnos porque nuestro
entorno es completamente online y queremos que siga siendo online, nos llevé un poco,
pues mira, un poco el juego, la experimentacion, el coqueteo con lo fisico, la gente nos
lo preguntaba, nos apetecia ver la reaccién de la gente, pero équé nos llevd? Lo primero
nos llevo tiempo porque no estdbamos muy convencidas y luego un poco la curiosidad

de ver la traduccién de lo online a lo fisico.

éCudl era el objetivo principal del evento? (Ej.- Vender producto, dar a conocer la
marca, establecer contacto con el cliente, aportar exclusividad,
marketing/publicidad...)

El objetivo principal era establecer contacto con el cliente, en nuestro caso, y facilitar el
acceso directo del producto, no tanto la venta, que luego resulté funcionar muy bien, si
no el acceso a un producto que normalmente el consumidor no tiene la posibilidad de

olerlo, tocarlo, es un producto muy sensual y nunca lo habiamos puesto en contacto con
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la gente entonces nos apetecia poner en contacto el producto de manera directa con el

cliente y nosotras mismas establecer el contacto con el cliente.

Pop up Store Laconicum
(foto: https://laconicum.com/blogs/el-blog-de-laconicum)

¢Como elegisteis la ubicacion? é Cudles fueron los factores determinantes para esta
eleccion? (Ej.- Precio, ubicacion, relacion previa...)

La ubicacion la teniamos muy clara, era ahi o no era. Necesitdbamos un sitio que
conectara con nuestra filosofia, que estuviera muy bien ubicado en el centro, y donde
nos fuéramos a sentir muy, muy comodas y en Alquidn se reunian perfectamente estas
condiciones era un sitio muy carismatico, a nosotras nos interesan los sitios con

personalidad, no estaba muy trillado y estaba muy bien situado en el centro.

éComo fue la preparacion previa? (Montaje, stockaje, visual merchandising...)

La preparacion fue, no teniamos ninguna experiencia en tiendas fisicas asi que fue muy
intuitiva, montamos en un dia, preparamos el stock eso si con mucho tiempo, el visual
se hizo en un dia con ayuda de gente muy muy buena, con mucha experiencia, ahora si

hiciéramos una segunda edicion lo preparariamos con mas tiempo.

éComo seleccionasteis la duracion? é Cudnto durd?

Siempre tuvimos claro que la duracién iba a ser muy muy corta, durd cuatro dias, tres
dias, perddn, con un dia previo para prensa, queriamos que durara un fin de semana,
gue no estuviera pegado a la Navidad, que fuera un poco antes y que no fuera muy largo

en el tiempo para que no perdiera fuerza.

éComo fue el desarrollo? Percepcion general de la experiencia
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Fue una experiencia muy muy interesante, muy muy intensa porque se convirtié en un
éxito de publico y comercial enorme, nosotras pensabamos que iba a ser algo mas
tranquilo, también nos dimos cuenta de que lo fisico y lo online no tienen nada que ver,
son negocios completamente diferentes que requieren unas habilidades completamente
diferentes, una preparacién diferente, la sensacion es que es muy duro el mundo fisico,
también lo es el online pero que son negocios muy, muy diferentes. Fue una experiencia
maravillosa, intensisima, agotadora y muy muy positiva porque aprendimos muchisimo

y la relacion con la gente fue estupenda.

élLos resultados tras la experiencia? (Ej.- Comentarios en RRSS, retorno de la inversion
economica, mejora de la percepcion de marca...)

Ha sido una experiencia muy muy rentable a todos los niveles, a nivel comunicativo, a
nivel comercial, a nivel de la percepcién de la marca, muy intensa y muy dura para

nosotras pero maravillosa, muy muy muy interesante.

¢Repetiriais la experiencia? Si la respuesta es afirmativa, ¢ Creéis que se podria
convertir en algo recurrente?

¢Si lo repetiriamos?, no mucho, muy espaciado, igual el afio que viene por las mismas
fechas, por ahora antes no, yo creo que también parte del éxito es que se hace muy
poco esto y que tiene que tener un punto de extraordinario, si no pierde fuerza. Si, lo
repetiriamos, igual si esto nos lo preguntas el dia después te diriamos que no de lo
cansadas que estabamos, pero si, si, fue una experiencia muy interesante y muy

enriquecedora.

Laconicum monté su primera pop-up store en el local de Almacén Alquidn Héptimo sito
en la calle Manuel Gonzalez Longoria nimero 2 entre los dias 21 y 23 de Octubre de
2016, durante ese fin de semana tanto los clientes que conocian previamente la marca
como aquellos que no, pudieron tocar, oler y probar los productos que distribuye
Laconicum que son productos de alta cosmética natural con precios de gama media alta,
de ahi que la eleccién de un barrio como las Arapiles-Salesas sea bastante adecuado al
ser uno de los barrios premium de la capital. Durante el desarrollo de la pop-up los
clientes no sélo pudieron probar y adquirir los productos sino tomar contacto directo
con disefiadores y productores de las marcas distribuidas por lo que podriamos decir
que se traté de una pop-up altamente experiencial para vender al cliente un producto

muy sensual y cuidado.
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Parece que el éxito del modelo casi pillé por sorpresa a las dos socias fundadoras de
Laconicum, Anabel Vazquez quien amablemente contesto las preguntas una vez
finalizada la experiencia offline y Maria Martinez. Habiendo decidido desarrollar esta
experiencia casi como un juego con lo fisico descubrieron que habian conseguido un
éxito de ventas y publico que redundaba ademas en la percepcién de su marca que el
cliente final tenia. Parece por lo tanto que el modelo pop-up store puede ser un éxito en

marcas de caracter absolutamente online.

IKEA:

éQueé os llevo a decidir montar una Pop-up Store?
El formato pop-up era el mds adecuado para celebrar el 20 cumpleainos de la primera

tienda IKEA en Espafia. Algo efimero y puntual como fiesta de celebracién.

¢Cudl era el objetivo principal del evento? (Ej.- Vender producto, dar a conocer la
marca, establecer contacto con el cliente, aportar exclusividad,
marketing/publicidad...)

99
El objetivo era hacer algo especial con motivo del 20 cumpleafos. Dar a conocer la

historia de la marca en nuestro pais.

Imagen promocional de la tiendita de IKEA en Madrid
(foto obtenida de El Pais)

¢éComo elegisteis la ubicacion? é Cudles fueron los factores determinantes para esta

eleccion? (Ej.- Precio, ubicacion, relacion previa...)
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La ubicacion estaba marcada por el concepto de la campafia “para llegar al corazén hace
falta tiempo”. IKEA ya ha llegado al corazén de los espafioles después de estar 20 afios
en la peninsula, por eso se eligié una localizacidn que estuviese en el centro de la
ciudad, en esos barrios que emocionalmente nos llevan a algo tipico de cada ciudad (el

Rastro en Madrid y el Born en Barcelona)

¢éComo fue la preparacion previa? (Montaje, stockaje, visual merchandising...)

Se comunicé la apertura de estas tiendas efimeras en TV y se eligieron unas nuevas
gamas de producto de edicion limitada para vender en las tienditas. El montaje se
realizé en muy pocos dias con ayuda de una productora de eventos para montar todo

respetando el local original y que el desmontaje fuese facil y lo menos agresivo posible.

¢éComo seleccionasteis la duracion? ¢ Cudanto duro?
Durd 10 dias. Para que abarcase 2 fines de semana, los dias cuando la gente sale mas a

la calle de esos barrios a comprar.

éComo fue el desarrollo? Percepcion general de la experiencia
El desarrollo fue positivo. La experiencia fue satisfactoria pues pudimos ver el proceso y

el resultado final tal y como nos lo imagindbamos y tal y como lo habiamos disefiado.

élLos resultados tras la experiencia? (Ej.- Comentarios en RRSS, retorno de la inversion
economica, mejora de la percepcion de marca...)

La percepcién general fue muy positiva. Algunos clientes esperaban encontrar mas
producto que comprar en las tiendas por lo que creemos que no entendieron que era
una tienda efimera y puntual para celebrar el cumpleafios y no para vender y comprar.
Pero en general la gente recibié el mensaje de que era el 20 aniversario de IKEA y por
eso se hacia una tiendita con datos sobre la historia de cada mueble a modo de

exposicién o museo.

¢Repetiriais la experiencia? Si la respuesta es afirmativa, ¢ Creéis que se podria
convertir en algo recurrente?

Lo repetiriamos para otras marcas, pero otra vez para IKEA, no, pues podria confundir a
los clientes en cuanto a entender cémo es el modelo real de tienda normal y cual es el

de tienda pop-up.
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IKEA abrid su tiendita de Madrid en un enorme local de la céntrica calle San Cayetano, el
espacio se dividio en dos partes, una destinada a la venta propiamente dicha y otra
dedicada a realizar talleres y/o workshops. Generd con sus tienditas un modelo
totalmente distinto al visto en Laconicum y sin embargo se encuentran puntos en
comun, por ejemplo el cardcter eminentemente experiencial, y no enfocarse de un
modo voluntario a la venta. Ambos modelos cuentan con su canal de venta habitual
sobre el que recae el peso de rentabilizar la marca y esta experiencia es mas un
engagement con los clientes que un canal de venta al uso, aunque ambas fueron éxitos

de venta.

En el caso de IKEA los talleres celebrados tuvieron mucho éxito y gran difusion en RRSS,
las plazas (a coste O para el cliente) volaron segtn fueron anunciadas. Todos los horarios

estaban llenos pocas horas después de su publicacién.

Si hay una gran diferencia entre Laconicum e IKEA a la hora de los recursos y las
intenciones de repetir, mientras que los primeros si que muestran un espiritu claro de
volver a probar con el modelo pop-up, IKEA no parece tan favorable para evitar
despistes entre su clientela con cudl es el verdadero modelo de negocio. Quizas esta

posible confusién se deba a que ambos modelos tienen lugar en el offline.

Podemos ver una comparativa taxondmica en el siguiente esquema:
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3.7.- Pop-up stores on-line

l I ara una marca, un sitio e-commerce es mucho mds que otra de sus tiendas.

Supone la apertura de una global flagship store abierta 24/7”%°

Como modelo aparte, fuera de la taxonomia explicada con anterioridad podemos destacar
el uso de pop-up stores también a través de Internet y por supuesto de las redes sociales.
Este tema podria ser objeto de un estudio en si mismo, este epigrafe sélo tiene la intencidn

de ser una mencién y breve explicacién a este fendmeno paralelo.

103

the workroom

Imagen de concepto
(foto obtenida de www.express.co.uk)

% Davara, A. (2012). El e-commerce puede devolver la vida a las marcas. Distribucion Actualidad.
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Tal y como comentdbamos hablando del cambio en el cliente, éste estd cada vez mas
vinculado a las nuevas tecnologias y el mundo dentro de redes sociales. Por lo tanto buscar
al cliente dentro de la nube es un acierto siempre y cuando a nivel estratégico se desarrolle
de un modo apropiado, destacando en este terreno el uso profesional de las herramientas
del community management. En este sentido el fenédmeno pop-up stores tampoco se

gueda atras.

El desarrollo es muy similar al del entorno fisico con la salvedad de que la duracion suele ser
mucho menor, incluso de tan sélo unas pocas horas o como mucho algunos dias, casi
siempre menos de una semana. De este punto de partida surgen distintas paginas web que
albergan estas pop-up stores diferenciandose sutilmente de los outlets online. Un ejemplo
de este movimiento es la americana Fab. La cual presenta distintas ventas, casi siempre con
precios reducidos u otras promociones especiales, pero no centrando su estrategia en el
precio si no mads bien en los productos que presenta, siempre vinculados de un modo u otro

al mundo del disefio o el disefiador:

Pop Up Shops |

104 FST@MPANY FRESENTS

o DR

‘Company went hunting lor hemssmade goods. Tums . snby
that's =Hil crafied here in the USA Read upon

Design in the magazine's. current (ssue and get & one=year
subseripiion with a purchases from this sale, & $£8.50 valua

sha Linited kxies O

Pop up store Fab
(foto obtenida de www.fab.com)

Una de las ventajas diferenciales que tiene esta aplicacién en la red es la de generar
confianza en el momento de la compra, algo que para el consumidor sigue siendo un punto
muy significativo a la hora de la compra on-line. Siendo la falta de la misma uno de los
mayores frenos que encuentran los puntos de venta web. Con esta aglutinacion las marcas

consiguen beneficiarse de la confianza generada por la plataforma de lanzamiento, en este
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caso la web madre, sin tener que ser necesariamente confiables las marcas en si mismas.
Esto facilita enormemente la venta de productos de disefiador o marcas emergentes. Esta
es en si misma otra de las grandes diferencias con un outlet online, estos ultimos no
generan la confianza por si mismos si no que de un modo inverso aprovechan la de sus
marcas promocionadas, de este modo en los outlets online encontramos habitualmente
marcas de reconocido prestigio mientras que en las plataformas de pop-up stores online
podemos encontrar productos mds innovadores que vayan directamente productor a

consumidor sin necesidad de una reconocibilidad explicita del primero.

“No podemos olvidar que las personas tenemos diferentes barreras a la hora de la compra.
El profesor Sandro Castaldo, de la Universidad de Bocconi en Mildn, ha desarrollado un
modelo que ayuda a entender esto con un primer escaldn en la desconfianza hacia la marca
y un ultimo escalon centrado en la total confianza. Se trata, al fin y al cabo, de tener en
cuenta que como personas tenemos miedo a equivocarnos cuando tomamos una decision y,
por lo tanto, nos produce rechazo cualquier marca que no conocemos y sobre la que no

tenemos referencias.””

“[...] la confianza (o influencia) se genera hasta un mdximo de tres grados de separacién 0
5

desde nosotros, como explica Paul Adams en su libro Grouped, que podemos ver en el

siguiente grdfico””*

/ SERENDIPITOUS AUDIENCE

EXPLICH AUDIENGE -

Grafico 10: Grafico de audiencia explicita.

" valverde, J. (2012). Generar confianza en el punto de venta: hacerlo diferente no es tan dificil. territoriocreativo.es

" Valverde, J. (2012). Generar confianza en el punto de venta: hacerlo diferente no es tan dificil. territoriocreativo.es
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(grafico obtenido de http://territoriocreativo.es)

No obstante debemos tener en cuenta de que esta situacién de desconfianza en la red
tiende a cambiar, cada vez el usuario tiene mds interiorizada la compra on-line y se
desprende de los prejuicios que le rodean en este entorno: “Segun todos los estudios
realizados, las marcas forman parte de las conversaciones de los usuarios en medios sociales

y su presencia resulta natural y aceptada:

- El 85% de los internautas utilizan facebook

- El 65% de los usuarios de facebook estdn en contacto con alguna marca o empresa

- El 32% de los usuarios de Tuenti se relacionan con marcas

- El 61% de usuarios de twitter sigue a marcas porque les parece interesante

- 1 de cada 3 usuarios de redes sociales afirma haber comprado un producto influido por una

conversacion en la red””?

72 Sudrez, S. (2012). La reputacion de las marcas la construyes tu. territoriocreativo.es
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4 .- Conclusiones

4.1.- Entrevistas en profundidad: estudio cualitativo

ara entender el estudio cualitativo realizado podemos volver en primer
lugar la “Guia de discusion entrevistas en profundidad pop-up stores” que se

encuentra en la pagina 13 del presente documento. Tras haber realizado las

entrevistas mencionadas se extraen las siguientes conclusiones:

4.1.1.- Conclusiones del estudio cualitativo

El hecho de realizar un estudio cualitativo sobre expertos no sélo del mundo del retail si no
también del branding tiene un foco muy claro, puesto que no es el disefiador de espacios
comerciales el que prescribe la realizacidon de una u otra accién. Esta decision es previa, 107
viene normalmente de la estrategia de marca (consultoria) o del interior de la propia

ensefia (departamentos de marca internos). Es por este motivo que preguntando a

consultores y creadores de marcas sabremos si estos son proclives a prescribir el formato o

por el contrario lo consideran una moda pasajera en la que no merece la pena invertir el

esfuerzo y los recursos de sus clientes.

Tras la realizacién de las entrevistas que forman parte de este estudio cualitativo parece
claro que los expertos tanto en retail como en branding, que amablemente se han prestado
a responder a las preguntas planteadas en la “Guia de discusién”, son favorables a las pop-
ups. Los 12 entrevistados responden positivamente al modelo. Fundamentalmente como
herramienta de experiencia, comunicacidn y expresién de las marcas, tal como se
planteaba originalmente en la hipdtesis. Empecemos por la experiencia, que claramente se
ha destacado como funcién fundamental de los espacios fisicos acorde con los comentarios
extraidos de las entrevistas como por ejemplo: “Una de las cosas mds importantes en un
espacio fisico versus un espacio virtual es la experiencia...” que decia literalmente Matt
Atchison en la entrevista a lo que Roberto Verona anadia: “Un espacio fisico, una

experiencia fisica y ademds participativa, provoca otras emociones y provoca otras
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sensaciones que pueden ser complementarias a la experiencia online, pero la sensacion de
los... Los sentidos de olfato, tacto, sonido, son mucho mds... ¢ Como se dice? Como mucho
mds seductores para una persona participando y visitando un espacio fisico...”. Y no sélo de
esta afirmacion se obtiene la conclusion de la importancia de la experiencia como motor
del comercio fisico, Carlos Buesa decia por ejemplo: “Al final todo serdn showrooms o...
Tiendas en las que podrds vivir experiencias... De los productos y luego pues las podrds
comprar y probdrtelos en casa si quieres porque a nivel de distribucion, incluso, puede ser
mds positivo.” Hablando no sélo de la experiencia en si misma si no de las ventajas que este
modelo mas experiencial y digamos menos logistico favorece a las marcas en cuanto a
stockaje, etc. Un ejemplo claro de esta tendencia en la que la experiencia y la comunicacidn
cobran mas importancia que a venta directa es la pop-up que ha abierto la marca Porsche
en Liverpool (Abril a Junio de 2017). En ella el cliente puede experimentar la marca desde
su historia, el “sonido Porsche”, simuladores de conduccion... Una experiencia inmersiva en
la que no se vende ningun producto. Esto desmiente una de las caracteristicas
fundamentales que veiamos al definir el concepto, si bien es cierto que se pueden ubicar
dentro de la tendencia del mercado a generar esas experiencias de marca intangibilizables
en venta directa in situ. En ese sentido podemos destacar lo que anticipa Camila Alicia
Ortega Hermida: "El sector de la venta directa se ha venido reinventando poco a poco y
nuevas tecnologias de establecimiento comercial, que aprovechan los valores de la marca,
la integracion de la tecnologia e incluso El encanto creciente por lo efimero, dejan ver que la
consolidacion del e-commerce sélo ha logrado devolverle al "espacio fisico" su cardcter y le
ha permitido explorar con amplitud sus posibilidades para atraer creativamente a nuevos
clientes Y fidelizar a los embajadores de marca [...] la experiencia holistica que le brindan las
marcas a los clientes tiene que ser lo suficientemente llamativa para que las personas
rieguen la voz entre sus conocidos de que esa tienda es un centro de entretenimiento, mds
que de venta"”

O bien el vaticinio de Cécile Rénier, CPE director de Microsoft ibérica (IPMARK, Experiencia
cte. vs. precio y producto) "en 2020 la experiencia de cliente serd lo mds importante, es
decir, tendrd mds peso que el precio o el producto en la percepcion de la marca". Hoy por

hoy esto aun parece lejano pero desde luego el reto existe...

73 Ortega-Hermida, C. (2015). ¢ Flagship, experience o Pop-Up Store? El punto de venta se reinventa.

www.youngmarketing.com
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No sdlo en el ejemplo de Porsche se unen las nuevas tecnologias a la experiencia como
base de las pop-ups. Parece que este mix esta presente en la mente de los entrevistados
dado que el 100% de ellos lo mencionan de uno u otro modo, asi por ejemplo Massimo Zoia
hablaba de “columnas de metro forradas de cddigo en las que escanear producto” o Lucia
Fernandez-Villena que mencionaba el término “mercado 4.0”, pero en ningun caso se
tangibilizaba mucho mas, porque a pesar del expertise de los entrevistados parece que eso
de las nuevas tecnologias implantadas en retail queda aun un poco lejos del ideario
colectivo, y que, en la mayoria de las ocasiones, cuando se habla de nuevas tecnologias en
la experiencia de lo que se esta hablando realmente es de omnicanalidad, que realmente
es de lo que querrian presumir las marcas aunque como dice Lionel Malka: “... Han llegado
para quedarse, una vez mds, équé pasa con las pop-up?, les pasa un poquito como al
mundo digital. Estamos probando, estamos dando palos de ciego, y... Y no sé si las grandes
marcas entienden muy bien para qué sirven. Yo creo que va a haber, tiene que haber una

reflexion”.

El reto para hablar no sélo de la permanencia del modelo y su vigencia era también llegar a
entender qué hace que sea un modelo Unico, que les aporta relevancia porque de esto va a
depender también lo que se desarrollara en otra de las secciones de estas conclusiones, su 109
futurologia. Preguntando por la relevancia del modelo se han encontrado distintas
expresiones con elementos en comun, asi por ejemplo Fernandez-Villena decia: “/...] si me
preguntas qué los hace Unicos, es que tienen una fecha de caducidad. A veces la ubicacion
que tienen que es estupenda, o unica o maravillosa. También los hacen unicos porque son
normalmente espacios creativos y originales y son espacios en los que se llevan a cabo
acciones no convencionales. Cosas distintas a las que el consumidor estd acostumbrado.
Actualmente estdn en auge porque suponen experiencias de compra distintas, mds
creativas y creo que también la baza de que tengan una fecha de caducidad, un tiempo
limitado, juega a su favor, es como: hay que ir porque esto lo quitan dentro de X tiempo.” En
esta afirmacidon encontramos resumidos los tres parametros que mas se han repetido en las
entrevistas realizadas: Duracion, creatividad y localizacién. Destacando entre las tres esta
ultima. Ya lo dice la estrategia clasica del emplazamiento (segln Harvard Business School
en un articulo publicado en 2012), hay tres claves para el éxito de un negocio por
emplazamiento: Location, location, location’®. Carlo ferrando reforzaba este concepto
cuando mencionaba en la entrevista: “Mediante una pop-up store trasladar ese producto a

zonas de montarfa, de playa, mds turisticas, en fin, que a mi me parece un formato muy

74 s . . s . . . s
Traduccidn propia: “Ubicacion, ubicacion, ubicacion.”
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interesante, pero todo va a depender de la situacion de la marca, de donde estén sus
clientes y hacia donde quiera ir éno?, pero claro, es que es muy interesante porque por
mucho menos dinero consigues un impacto, eso si, muy puntual y muy acotado. Pero muy
versdtil”. Y con este comentario encontramos el otro factor que se ha destacado entre el
resto: La economia. Porque como se decia en los factores propiciadores, las pop-ups son un
modelo que crece de la oportunidad surgida a raiz de una fuerte crisis, entendiendo por
crisis como algo estrictamente negativo si no caldo de cultivo de cosas nuevas. Y dentro de
estos factores propiciadores de los que se ha hablado como precursores del modelo se

extraen tres de los comentarios obtenidos a raiz de las entrevistas:

-La omnicanalidad, como ya menciondbamos pero no sélo en el camino mas habitual en
el que retailers offline quieren comenzar a vender sus productos online, si no como grandes
gigantes digitales aterrizan en el offline con espacios efimeros.

-El uso claro y definitivo como herramienta de comunicacién de marca (branding) o
marketing.

-La ruptura de barreras y frenos para el shopper que abren o facilitan este tipo de

negocios.

Paralelamente al tema investigado han surgido otros temas y entre ellos otros modelos de
negocios que parecen estar en la mente de los prescriptores por lo que merecen ser
sefialados aunque no sean foco de este estudio (bien lo podrian ser de otros), los mas

llamativos entre ellos son el vending y el mas establecido travel retail.

Por el contrario parece que hay una cierta animadversion con el modelo tremendamente
establecido de las flagships, que quizds por manido estd empezando a levantar dudas sobre
su relevancia pensando en ellas como grandes buques inmdéviles, poco adaptables y
demasiado rigidas. Parece que en la flexibilidad, adaptacién y atencién a los requerimientos

del ususario esta el juego, y desde luego en eso las pop-ups tienen mucho que decir.

4.2.- Estudio cuantitativo

4.2.1.- Nivel de conocimiento del modelo en Espaia

Se presenta en primer lugar el formulario realizado, éste se realizé on-line por

cuestiones de viabilidad teniendo en cuenta que los resultados quedan sectorizados por
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la inaccesibilidad de los sujetos que no acceden a Internet que segin el EGM en Espaia
es casi el 50% de la poblacidn, este dato ha sido tenido en cuenta pero no se ha valorado
puesto que el core target de los sujetos requeridos se encuentra dentro del 50% de

poblacién que accede a Internet por su preferible caracter de trend-setter.

Se ha tratado de evitar el lenguaje excesivamente especializado para favorecer los
resultados lejos de fendmenos como la deseabilidad por diferencia de status lingtistico.
No obstante alguno de los términos empleados pueden resultar aspiracionales fuera del

core target del estudio.

La muestra obtenida es de 175 individuos. Repartidos demograficamente del siguiente

modo:

Género

® Mujer 61,1% e

Hombre
38,9%

Edad B Menos de 20 afios 1,1%
B De20a259,7%
B De25a3517,1%
M De 35a4535,4%
De 45 a 5514,3%

Mas de 55 22,3%
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. B No tengo estudios 0%
Estudios s ’

B Primaria 1,1%
B Secundaria 8,6%
¥ Ensenanzas

profesionales 16%
Universitario 52,6%

Master o Doctorado
21,7%

Trabajo [ | N? t[abajo (rTunca)4,6%
M Disefo, arquitectura o arte 29,1%
B Construccién inmobiliaria 2,3%
M Retail o instore 1,7%
m Visual merchandising 0,6%
B Medios de comunicacion 7,4%
M Educacién o investigacion 7,4%
Otros 46,8%
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Residencia B Madrid 80%

B Barcelona 1,7%

B Ciudades mas de
500 mil 3,4%

M 250 a 500 mil 4,6%

B Menos de 250 mil
6,3%

Grdfico 11: Grdficos de reparto demogrdfico de estudio cuantitativo

(Gréaficos generados ad-hoc)
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4.2.2.- Conclusiones del estudio cuantitativo

Mas alld del reparto demografico veamos los datos que mas nos delimitan de los
extraidos en el estudio cuantitativo. En cuanto al reconocimiento del modelo pop-up
gueda demostrado que es un modelo ya bastante conocido en nuestro entorno ya que
un 60,4% de los encuestados reconoce el nombre en un listado y un 74,7% afirma saber

qué son las pop-up stores. De estos un 55,4% recuerda algun ejemplo en Espaia.

El siguiente paso era preguntar sobre la opinidn que les merecia el modelo a los

encuestados segln una serie de parametros puntuandolos del 1 al 10, estos fueron los

resultados:
35 =0
30 mil
m?2
25
3
20 4 113
5
15
6
10 7
8
5 I
9
0 10

Disefio
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30 =0
m1l
25

m?
20 - m3
4
15 5
3]

10 —
7
5 | 8
- m B ’
0 - 10

Innovacion

Grdfico 12: Grdficos de valoracion de estudio cuantitativo

(Gréaficos generados ad-hoc)

Basandonos en estos graficos podemos decir que la percepcién por parte de los
usuarios es buena en general, las notas mas repetidas se mueven en el entorno del 7 al
8, destacando como mejoria las notas de la innovacién, es decir, parece que la
percepcidn generalizada es que son puntos de venta innovadores que aportan algo

nuevo al mercado.

La siguiente pregunta del cuestionario para este estudio cuantitativo iba dirigida a
medir el indice NPS, su sencillo calculo lo ha hecho un valor muy extendido en la
medicion de éxito o fracaso de distintos negocios. Para calcularlo, como veiamos en el
epigrafe sobre metodologias, dividimos las notas obtenidas entre detractores (0-6),

neutros (7-8) y promotores (9-10).

Nimere de encuestados

0

1

2

3

o o 6] [ ] 9] o [ ] ©

4

3

4

3

17

13 Tipos

p I D 4057 Resultado

23 N B0 NPS® -7 @
14 P 2204 %

Grdfico 13: Grdficos de cdlculo del NPS

(Grafico obtenido: www.npscalculator.com/es)



Pop Up Stores en Espafia; pasado, presente y futuro

Segun los resultados obtenidos calculamos el NPS de las pop-ups en -17. Considerando
qgue el rango de resultados del NPS va de -100 a 100 un -17 es algo mediocre, no
considerariamos bueno un NPS menor a 0, por lo que al sector de las pop-ups les queda

mucho por hacer para ascender posiciones en la mente del shopper.

Ma3s positivo es sin embargo la respuesta a la pregunta de reiteracién: “¢Repetirias la
experiencia?”; a la que un 62,6% responde positivamente, frente a un 5,6% que no

repetiriay un 31,8% de indecisos.

Y para concluir el dato probablemente mas positivo para las pop-ups, o al menos el que
mejor futuro las augura; el 83,9% de los encuestados valoraria positivamente el uso

mas habitual de este tipo de tiendas en su entorno.

Resumiendo muy brevemente los resultados de este estudio cuantitativo, parece que el
modelo tiene unas bases de conocimiento en el publico si bien no todas las experiencias
han sido positivas. Al modelo le queda mucho por crecer para convencer al shopper,

pero tiene las bases formadas en el ideario colectivo espafiol.

4.2.3.- Motivos plausibles del retraso en la implementacion del modelo en

Espaina

De un modo general podemos decir que ha lo largo del s.XX se ha probado un retraso
temporal en los temas de retail en nuestro pais comparado con otros lugares de
Occidente. Veiamos el ejemplo del decalaje existente entre la apertura de los primeros
centros comerciales en Estados Unidos y las primeras inauguraciones espafolas, con
una diferencia de unos 20 afios. Hoy por hoy y gracias (o pese a) la globalizacidn, estos

plazos de retraso han disminuido pero aun existen.

Otro motivo plausible para este retraso en estos ultimos afos es que

independientemente de la Crisis Financiera Mundial en Espafia hemos sufrido en estos
Ultimos afios la explosidn de nuestra particular burbuja inmobiliaria, lo cual ha llevado
sin duda a una desaceleracién general de la actividad comercial e industrial en nuestro

pais. Y esta situacion ha provocado un miedo y un rechazo a la inversion tal y como
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retrata Elena Alfaro: “Estamos en un momento de la historia donde lo que hemos
conocido probablemente no se va a repetir. Una situacion econémica mundial,
caracterizada por la incertidumbre que nos hace sentirnos inseguros y por tanto reacios
a hacer las cosas de forma distinta a como las hemos hecho hasta ahora [...] La situacion
produce miedo y ésta es una emocion que paraliza. Sin embrago, no nos podemos
quedar parados pues capturar la atencion y las emociones del consumidor es cada vez
mds complejo. Antes dabamos por hecho ciertos supuestos que ahora no son iguales a
éxito. Por ejemplo, antiguamente abrir un punto de venta en un lugar con mucho
trdnsito de gente era una apuesta segura. Sin embrago, ahora nada garantiza la venta.
Resultado: la mayoria de las compafiias se concentran en acciones de retorno a corto
plazo y sequimos haciendo las cosas de la misma manera, sin dedicar tiempo a pensar
en el futuro y sin acometer inversiones en innovacion o investigacion pues se perciben

como un gasto y no como una inversion.

Otras compafiias apuestan por inventar su futuro, y pasan de pelearse por capturar
trdfico, a tener que poner personal de sequridad para gestionar la afluencia a las
tiendas. Abercrombie & Fitch, Apple o Hollister tienen que controlar la gente que quiere
acceder a sus tiendas””

Por otro lado analizando la relacidon entre pop-up store y costumer experience nos
encontramos con otra realidad paralela. El mundo de la experiencia del cliente también
estd poco desarrollado en nuestro pais y en general con una valoracién muy incipiente,
por esto podemos decir que al no estar introducido en suficiente grado un concepto
tampoco lo estd el otro. Citando de nuevo a Elena Alfaro, una de las primeras
estudiosas de la experiencia del cliente de nuestro pais y altamente reconocida y
solicitada fuera de nuestras fronteras: “En 2011 Bloomberg Businessweek daba a
conocer los resultados de una encuesta que revelaba que ofrecer una gran experiencia
del cliente se habia convertido en el nuevo imperativo: el 80% de las empresas
encuestadas marcaba la experiencia del cliente como el mayor objetivo estratégico /[...]
El mercado del CEM estd en fase de desarrollo y profesionalizacion y se prevé que
alcance su momento dlgido entre 2014 y 2017 en paises como Estados Unidos y ya no es
extrafio encontrar en compaifias espafolas departamentos de Customer Experience. Sin

embargo, todavia estamos dando los primeros pasos y queda mucho camino por

> Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p. 137-138
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recorrer. Creo que se necesita de metodologia para la generacion de clientes que
defienden la marca a ultranza y he desarrollado un nuevo planteamiento que creo que
revolucionard el concepto que hemos tenido hasta ahora desde el punto de vista del
management.”’®
A nivel local en lugares como la Comunidad de Madrid, lugar habitual para cualquier
lanzamiento comercial en territorio espafol, las restrictivas leyes con respecto al
comercio ambulante y el uso de suelo publico limitan la aparicion de pop-up stores a
espacios preexistentes. Hasta que estas leyes se adapten a la nueva realidad comercial

el uso de pop-up stores estara constreiido...

4.2.4.- Conclusiones en torno a la hipétesis inicial

Al comenzar esta tesis se partia de las siguientes hipdtesis: “La hipdtesis principal
planteada es que las pop-up stores, a pesar de ser un modelo no demasiado extendido
en Espaiia, son una gran herramienta no necesariamente de venta, si no mas bien de
difusion y comunicacién de marca. Un tipo de punto de venta que mas alla de
tendencias puede suponer una buena opcidn dentro del retail tradicional (offline). La

119
hipotesis secundaria es que hay un futuro real de implementacion de este tipo de
puntos de venta en nuestro pais. Que es un modelo que ha llegado para quedarse.” Tras
el desarrollo de los estudios enumerados previamente y siguiendo las metodologias
planteadas desde el inicio se puede decir que ambas hipdtesis quedan confirmadas, si
bien es cierto que los datos arrojados por el estudio cuantitativo revelan un
conocimiento del modelo mayor del esperado ya que segliin se comentaba en las
conclusiones del estudio cuantitativo el 74,7% de los encuestados afirma conocer el
modelo y hasta un 55,4% recuerda algun ejemplo de pop-up. No obstante lo mas
destacable en torno a las conclusiones de conocimiento del modelo en nuestro pais es
el hecho de que el 83,9% de los encuestados valoraria positivamente el uso mas
habitual de este tipo de puntos de venta en su entorno, desde luego es un porcentaje
muy a favor del futuro del modelo como se vera mas adelante al hablar de la

futurologia del mismo.

7® Alfaro, E. (2012). ¢Hacia dénde va el futuro del Customer Experience? www.elenaalfaro.com
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Para respaldar la segunda parte de la hipétesis; “... son una gran herramienta no
necesariamente de venta, si no mas bien de difusidon y comunicacion de marca.” Nos
remitimos al estudio cualitativo, como deciamos en las conclusiones de esta parte del
estudio, los 12 entrevistados responden positivamente al modelo. Fundamentalmente
como herramienta de experiencia, comunicacién y expresién de las marcas. Un 100% es
desde luego un porcentaje irrefutable. La unanimidad ante esta valoracién, basada en

las siguientes preguntas planteadas en la guia de discusién:

Me gustaria entender a fondo tu punto de vista sobre ellas:
¢Qué los hace unicos?
cQué rol tienen en el mundo en el que vivimos?

¢Qué oportunidades diferenciales ofrecen...?

Todos los entrevistados, en discurso libre, valoraban positivamente el modelo y para
todos ellos se trata de una buena manera de comunicar para las marcas, obviamente
siempre dependiendo de sus intenciones y contexto, pero como herramienta a tener en
cuenta, algunos de ellos, como el experto en retail Massimo Zoia recalcaba el hecho de
que la experiencia es la clave mds alla de si en su interior se realizan o no transacciones

comerciales.

En cuanto a si son o no una buena opcidn dentro del retail tradicional, nos remitimos

también al estudio cualitativo, y las reacciones a la pregunta:

¢Cudl es su papel frente al retail tradicional?

Sin encontrar grandes muestras de euforia al respecto pero el 100% de los
entrevistados defiende su validez en el nuevo paradigma del comercio, un mundo de
incertidumbre y cambio, en el que parece que las pop-ups encuentran relevanca

suficiente para ganarse un hueco y permanecer.

Como hipdtesis secundaria se planteaba qué futuro aguarda al modelo dentro de
nuestras fronteras, este particular queda desarrollado en profundidad en el apartado
4.3. de la presente tesis, si bien como adelanto es destacable que un tercio de los
entrevistados en discurso libre repetia, casi textualmente, la afirmacién reflejada en la

hipdtesis: “Es un modelo que ha llegado para quedarse”, esto sumado al ya mencionado
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83,9% de encuestados en el cuantitativo que se muestran favorables al uso mas
habitual de este tipo de punto de venta parece augurar un futuro prometedor a las pop-

ups.

En cuanto a los objetivos planteados (enumerados en la pagina 21 del presente

documento) podemos decir que se cumplen de la siguiente forma:

El objetivo principal planteado era estudiar las pop-up stores como nuevos modelos
comerciales, evidentemente queda cumplido dado que es la razdn de ser de la presente
tesis, si bien el desarrollo de este objetivo se ha dado en el cumplimiento de los

objetivos secundarios:

- Concretar una definicidn del término pop-up store; podemos encontrarla en la
pagina 25 enunciada del siguiente modo: Una pop-up store es un punto de venta de
cualquier tipo de producto o marca que se expone con una duracién de tiempo
determinada y un producto concreto, bien sea un lanzamiento, promocién o
produccidn especial. El evento se dirige a su publico objetivo que viene a ser
habitualmente los trend-setters del sector al que pertenezca el producto (moda,
tecnologia, etc.) sin publicitarse abiertamente en medios convencionales y utilizando
basicamente para su difusién medios online entre los que destacariamos blogs
especializados y las RRSS de las propias marcas, lo que junto con la escasa duracién

aportan a este tipo de puntos de venta la exclusividad que se busca.

- Desarrollar una taxonomia para clasificarlas; se halla entre las pdginas 70 y 78 del
presente y se desarrolla en las siguientes aplicdndola a distintos ejemplos para

validar su funcionalidad.

- Vincular el concepto de experiencia en el punto de venta a las pop-up stores por su
relacidn intrinseca; es un tema tratado a lo largo de todo este documento si bien es
cierto que haciendo quizas mds hincapié en el epigrafe de factores propiciadores: La
busqueda de experiencia, aunque ha quedado patente su importancia experiencial

en el estudio cualitativo como se detalla en el apartado 4.1.1.

- Estudiar la valoracion del modelo por parte de expertos en el area de conocimiento;

ya mencionados los resultados del estudio cualitativo (4.1.)
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- Medir el conocimiento y valoracién del modelo por parte del cliente potencial;

conseguido a través del estudio cuantitativo como se puede ver en el punto 4.2.2.

- Tratar de apreciar las posibilidades de futuro del modelo en Espafia; lo que veremos

a continuacion:
4.3.- Futuro del modelo de punto de venta en Espaia

I I e debe conseguir llegar al corazon de la gente antes de llegar a su cartera o
sus mentes y ante un entorno cierto o incierto, os aseguro que la mejor
manera de predecir el futuro es inventarlo””’

“La llegada de la compra online no significa descuidar los espacios fisicos. Hay que seguir

invirtiendo en retail, y combinar las experiencias tanto en compra online como en tienda

para lograr una percepcion unica.””®

“El marketing ha muerto, el brief ha quedado obsoleto. El ansia por deshacerse de lo viejo y

sustituirlo por lo que estd de moda, lo que es el futuro, es inherente a la raza humana” ”°
La prediccion del futuro o futurologia de un concepto no es, evidentemente un dato
cientifico, las presentes conclusiones han de tomarse por tanto como lo que son, una

tendencia o prediccién de tendencia, no un resultado univoco.

Nos encontramos en un momento de cambio. Las crisis, sean del tipo que sean, suelen dar
lugar a un buen caldo de cultivo para el cambio, la evolucién y la creatividad. Y de esto
estamos hablando, de un modelo creativo que apoya la rentabilidad o beneficios de la

marca a través de una herramienta diferenciadora de relacion intima con el cliente.

77 Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p.139

78 Interbrand. (2011). Marca interna y marca externa como catalizador del cambio. Conclusiones del estudio Q4

2011.p.7

7 Asier Albistur, A. (2012). A favor del (buen) briefing. territoriocreativo.es
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Si a esto le sumamos el hecho de que tras el azote devastador de la crisis hablamos de un
modelo que puede ahorrar costes de gestién y produccién del punto de venta o facilitar
aperturas a ensefias que de otro modo no se las podrian permitir, estamos sin duda ante

una valiosa herramienta y su uso deberia por tanto ser cada vez mayor y mas extendido.

Ademds si volvemos a ligar la realidad de las pop-up stores con la de la experiencia en el
punto de venta nos encontramos ante un pardmetro que ya se encuentra en alto
crecimiento en nuestros dias: “/...JPine y Gilmore explican que actualmente nos
desplazamos hacia una economia en la que mucha gente se dedicard a organizar
experiencias que proporcionen sensaciones especiales, y citan cifras de Estados Unidos que
sustentan la idea de que el empleo de la experiencia estd creciendo a un ritmo mds rdpido

que el sector industrial, de servicios o el sector primario.”®

Economia Oferta Factores Funcidn Crecimiento
econémica de demanda econdmica del empleo
anual EE UU
: 1959-1996 (%)
EXPERIENCIA  Experiencias Sensaciones Representacion 53 :
SERVICIOS Servicios Ventajas Distribucion 2,7 :
INDUSTRIAL Productos Caracteristicas Fabricacion 0,5 : 123
AGRARIA Materias primas Atributos Extraccién -0,7 :

Fuente: Adaptacién de J. Pine y J. H. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theater and Every Business a Stage,
Harvard Business School Books, Boston, 1999.

Grdfico 14: Fases econémicas de Pine y Gilmore

(grafico obtenido de El disefio como experiencia)

Tengamos en cuenta que en Estados Unidos a dia de hoy, ya se utilizan pop-up stores
incluso como herramientas promocionales de nuevas zonas comerciales. Generan trafico
por si mismas de modo que en ciudades-tendencia como Nueva York o Los Angeles, cuando
se inaugura un nuevo espacio comercial o se quiere revitalizar un barrio, se colocan
estratégicamente unos pocos de estos puntos de venta para llevar publico al nuevo centro
urbano, social o comercial. Extrapolar este tipo de politicas podria ser positivo en un pais en
el que el boom de construccién de centros comerciales y de ocio llevé a una
sobredimension del sector que estd provocando a dia de hoy que muchos centros parezcan

enormes barcos fantasmas vacios de publico o directamente clausurados. Potenciar los que

80 Cooper, R. y Press, M. (2009). E/ disefio como experiencia. Barcelona: Gustavo Gili. p. 32.
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siguen abiertos por medio de herramientas de este tipo para aumentar el trafico y con él las

ventas del centro podrian ayudar en la rehabilitacién del comercio.

Si hablamos no sélo de lo que el futuro podria ser si no de lo que nos gustaria que el futuro
fuera, nos salimos de la profecia para entrar en los propdsitos, estos se conseguirdn siy sélo
si los implicados en el proceso aportan su granito de arena al proceso de cambio. Pero
podemos cambiar el retail, ya estd cambiando, ahora hace falta que los actores de esta obra
(profesionales del sector) y los directores (las marcas) quieran hacer que vire hacia algo mas
humano y comprometido:

“[...] en cierto modo, es bastante raro que tanta gente se comprometa emocionalmente con
productos y servicios tan superficiales e intrinsecamente triviales como refrescos,
hamburguesas o zapatillas deportivas. Si las marcas pueden, a su manera extrafia, ilégica y
emocional, animar a la gente a establecer relaciones estrechas con productos como estos
équé no podrdn hacer si se libera su poder para aplicarlo a actividades realmente

importantes y valiosas?”*

La incertidumbre ante los nuevos paradigmas puede llevar a pensar que el online terminara
matando al off. Por el momento eso parece poco viable, las inversiones en retail
convencional son demasiado importantes y los inmuebles un peso enorme en las grandes
fortunas del comercio mundial, un ejemplo perfecto es Inditex cuyas inversiones en
edificios son por todos conocidas (segun El Pais, a Julio de 2016, el patrimonio inmobiliario
de Pontegadea, inmobiliaria del grupo, supera los 6.000 millones de Euros). Si es cierto que
la compra online esta por cambiar los espacios. Ya no sera necesario tener almacenes
enormes dentro de la propia tienda. El stock de producto, que tantos metros cuadrados de

IM

espacio comercial “se come” podra estar en almacenes suburbanos alejados del punto de
venta, con precios metro cuadrado mucho mas competitivos, y la tienda aprovechar todo el
suelo disponible para desempenar una labor de showrooming que convenza al comprador
para que luego pueda desarrollar el acto de compra digitalmente. Pero no todos los motivos
o reasons to believe del retail convencional pasan por ser econdmicos, hay emociones y

experiencias que hasta el momento no parecen viables con los dispositivos que hoy

contamos. Como decia el fundador de Saffron:

8 0lins, W. (2004). Brand: Las marcas segtin Wally Olins. Madrid: Turner. p. 277
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“Facebook, Twitter, texts and all the technology will not replace human contact. You can’t

have family Christmas dinner on Skype”®

Y en éstas se encuentran las pop-ups, aportando ese calor humano a marcas digitales, o
acercando disefiadores a un mayor numero de clientes potenciales, pero siempre con la
cercania que produce poder sentir una marca o un producto con los 5 sentidos. Esto las

augura un futuro prometedor.

El transcurso ciclico de la historia nos ensefia que todo es ciclico, como dice Elena Alfaro: “El
futuro no dista tanto de la antigiiedad”®, una pop-up store puede recordar de algin modo

al puesto de un mercado ambulante del medievo.

"En 2050, 3000 millones de seres humanos mds poblaron la tierra, con 2/3 de ellos viviendo
en dreas urbanas. La innovacion con el retail deberd enfrentarse a nuevos retos: el impacto
medioambiental del modelo actual de distribucion y de fabricacion, la escasez de productos
y las nuevas tecnologias. Esto conduce a dos tendencias bdsicas: la relocalizacion de la

produccion; y la produccion a pequefia escala, gracias a la impresion en 3D. El objetivo serd

fabricar sobre demanda, en lugar de almacenar; alquilar, en vez de comprar; reparar, en vez 125

de renovar."

A propdésito de las entrevistas realizadas a expertos del sector, cabe destacar, en cuanto al
futuro previsible del modelo, que la totalidad de los entrevistados les augura relevancia y
prevalencia en un medio largo plazo a las pop-up stores. Sin embargo es cierto que prevén

cambios dentro del tipo de punto de venta.

La mayoria de los entrevistados (un 83,3%) abogan directa y abiertamente por un giro hacia
la experiencia. Por ejemplo Lucia Fernandez-Villena decia: “Yo creo que el futuro de las pop-
ups pasa por eso, éno? Por aportar experiencias unicas, novedosas, sorprendentes, ese es su

reclamo. Las tecnologias y todo lo que ellas comportan: optimizacion del tiempo, horario

8 Traduccion propia: “Facebook, Twitter, los mensajes de texto y toda la tecnologia no podrdan reemplazar el
contacto humano. No puedes tener una cena de Navidad por Skype Olins, W. (2014). Brand new. The shape of

brands to come. London: Thames & Hudson. p. 190
8 Alfaro, E. (2012). El ABC del Shopping Experience. Madrid: Wolters Kluwer. p.116

8 Inforetail por Mood Media. (2017). La tienda del mafiana. www.inforetail.com
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flexible, como hemos hablado, se tienen que compartir con otras acciones que afiadan algo
como deciamos a la experiencia de compra y que por tanto esto pase a ser una experiencia

en si misma, creo que ahi estd la clave para que tengan sentido a largo plazo.”

También se han encontrado comentarios que inciden muy directamente en el mix con lo
digital o lo tecnoldgico como un medio de permanencia en el mercado. Identificando
claramente el caracter novedoso del formato con las nuevas tecnologias, a este respecto
podriamos destacar una alusion directa que hacia Matt Atchison en la entrevista realizada
con él: “O también, siempre pensando en el mundo digital, pensando en tu pregunta, como
podria ser en un futuro, puedo pensar perfectamente que un pop-up store el dia de mafiana
puede ser simplemente un cubo... Puede estar en el medio de la calle, que me da acceso
gratuito a... A conexidn a internet por Wi-Fi, y tengo que acceder épor qué? Porque es un
cubo puesto ahi en el medio. De... De... De Vodafone. Y yo entro desde ahi al portal de
Vodafone. Es decir, es un medio digital que me estd... Que estd bajando en la calle, me estd
queriendo... Se estd acercando a mi.” Y sobre esta alusién directa a la cercania de la marca
se puede destacar que un pensamiento muy generalizado entre los entrevistados del
estudio cualitativo es que la marca ha de acercarse al consumidor de un modo casi holistico
y probablemente fisico. Lionel Malka por ejemplo opinaba que uno de los defectos del
punto de venta fisico actual es la despersonalizacién a la que esta dirigiéndose, abocado,
probablemente, por una competencia mal entendida con el mundo online. Asi podriamos
separar entre experiencias meramente tecnoldgicas o digitales y otras mas personales, mas

de personas, que le aporten otro tipo de valor a la experiencia.

Dentro de esa experiencia los entrevistados (un 75%) destacan la necesidad, innata del
shopper, de tocar, sentir el producto antes de adquirirlo. Esto estd generando estos
fendmenos de showrooming que ya hemos comentado, las marcas necesitan estos
showrooms para llegar a la mente del consumidor, las pop-ups se postulan como espacios
fisicos muy propicios para establecer, de un modo temporal, esos contactos fisicos entre
marca y producto, en esta linea Carlos Buesa, experto en branding digital, comentaba:
“Entonces, la compra online es muy importante, pero... Pero es mucho mds importante
tener espacios donde la gente pueda tocar el producto y conocerlo de primera mano. Hay
mucha gente, por ejemplo, que primero se va a un centro comercial y prueba... Se prueba
las zapatillas, o huele las colonias o lo que sea y luego lo que hace es que accede al mercado

online porque encuentra precios mds asequibles, o encuentra ofertas mucho mds
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atrayentes que en la parte fisica. Pero normalmente siempre necesita el tocar, eso suele

asentar bastante mds la compra.”

Como factor propiciador de la permanencia a futuro también destaca el presente, es decir,
parece que los entrevistados en bloque asumen el conocimiento del formato (quizas
asumen un conocimiento por parte del consumidor incluso mayor del que denota el estudio
cuantitativo realizado en paralelo al estudio cualitativo), pensando que este favorece con

su asentamiento la prevalencia. En este aspecto Ana Belén Castro comentaba en su
entrevista, al ser preguntada por el futuro presumible de las pop-up stores, lo siguiente:
“Hombre, a largo, largo plazo, no lo sé. A corto y medio, yo si que lo veo. De hecho, yo creo
que segun se va experimentando se le van viendo posibilidades. Y ademds, yo creo que el
publico cada vez se estd acostumbrando mds a este formato. Fechas sefialadas de rebajas,
navidades... La gente estd mds predispuesta a buscar y a acudir a este tipo de entornos, y
no a las tiendas tradicionales. Yo si creo que hay una percepcion positiva del cliente hacia
estos espacios, y como es un formato que se puede utilizar para un monton de objetivos, yo
creo que, por lo menos, a medio plazo es un formato en desarrollo.” Ana Belén Castro
destaca también en el fragmento citado la pluralidad de objetivos que pueden atacar las
pop-ups y las cada vez mas posibilidades que, segun la entrevistada, le van apareciendo a 127
este modelo de puntos de venta. Ambos, sin duda, factores muy propiciadores para que la

permanencia a futuro sea mas factible.

Quizas el mas escéptico entre todos los entrevistados, no sélo en cuanto al futuro de las
pop-ups, si no en cuanto al futuro del retail fisico en general, haya resultado ser Dan King
guien decia en la entrevista realizada: “A mi me fascina mucho nuestra industria, porque
decimos que somos expertos, pero no somos expertos, en cinco afios no sabemos qué puede
pasar, porque las cosas tecnoldgicas la estdn cambiando.” Si echamos la vista atras no ya 20
si no tan solo 5 ainos, veremos grandes cambios en el mundo del retail, si bien es cierto que
la implementacidon masiva de esta tecnologia esta llevando mas tiempo del que parecia
predecible. Los medios de pago contactless, por poner un ejemplo, comenzaron a ser
posibles en torno a 2009 (segun CBC news) pero no ha sido hasta finales de 2016 que los
hemos visto implementados en puntos de venta de nuestra geografia, y hay que decir que
de un modo aun residual. La revolucién de los probadores virtuales lleva estando en boca
de todos dentro del sector al menos 5 afios, pero el sistema sigue sin haberse extendido
dentro de nuestras fronteras, y los ejemplos foraneos casi se cuentan con los dedos de una

mano. Parece que los cambios digitales en el mundo del retail estan llegando perono a la
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velocidad que presumiamos. En cualquier caso la afirmacidn de Dan King tiene toda la
vigencia, no sabemos a ciencia cierta qué cambios o evoluciones de las nuevas tecnologias
afectaran de un modo directo los puntos de venta fisico, pero sin duda seran

sorprendentes.

En cuanto a la futurologia de las pop-ups, Dan King abordaba otro tema en el que coincide
con Massimo Zoia, Matt Atchison, Roberto Verona y Fernando Ortiz, la denominacién.
Parece que hay un pensamiento extendido entre los entrevistados que piensan que la
denominacién del modelo puede cambiar a medio plazo, es decir, que aunque el concepto
de tienda efimera permanezca deje de llamarse pop-up. Asi Dan King daba como posibles
nuevos nombres: Tiendas de energia o tiendas de propaganda (parece una alusion directa
al ya mencionado ideario de Rei Kawakubo de Comme des gargons y sus guerrilla stores). En
realidad no le atribuia demasiada importancia a cudl seria la nueva denominacién sino a la
permanencia de la idea. Podria ser que el término pop-up, al estar asociado a otros
conceptos (pop-ups de internet o libros pop-up) puede estar creando confusién, aunque es
cierto que funciona bastante bien de un modo explicativo, algo que aparece de repente...
Pero se centra tan sélo en el caracter efimero del modelo, no en ninguna otra de sus
caracteristicas. No obstante las denominaciones cada vez son mas vagas puesto que las
diferencias entre los distintos modelos cada vez son mas difusas. De hecho ya podemos
apreciar algun ejemplo de este posible cambio de denominacién incluso dentro de la
geografia patria, como podria ser el In love market que se ubica en un local disponible, cuyo
inquilino anterior era un Starbucks sito en la céntrica calle Génova en Madrid, la
recuperacion de un espacio comercial, aprovechando el tiempo entre inquilinos, y que se

autodenomina “espacio efimero”, sin mas.

Esta diversidad nos lleva a otro factor citado por los entrevistados de este estudio: La
permeabilidad de los modelos de punto de venta, es decir, que las caracteristicas de unos y
otros se fundan dando lugar a experiencias nuevas fruto de la mezcla de experiencias
existentes. Por ejemplo se destacara la caracteristica afianzada ya en la definicién de pop-
up que se da en el presente estudio, por la que se decia que una pop-up, para poder
denominarse de este modo, ha de ser una tienda, es decir un lugar en el que se realice una
transaccion comercial. Deciamos que esto era requisito fundamental para comenzar a
construir el modelo, sin embargo en las entrevistas realizadas vemos que los entrevistados
afinan la linea entre online y offline, desdibujando los limites y restdndole importancia en la

mayoria de los casos (un 91,6%) al lugar donde se realiza finalmente el acto de la compra. A
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este respecto Massimo Zoia decia: “... Yo creo que los pop-up para empezar, deberian
siempre ser espacios experienciales, no de venta, o sea, donde tu: marca, ensefias lo mejor
que tienes... Dependiendo del espacio que tienes disponible, pero bueno... Darle todo el
sentido, y dejar claro qué eres, como marca.” Aqui estamos hablando de un espacio,
efimero al que el cliente va a tener ese contacto fisico con la marca, no a realizar el acto de
la compra. En un mundo en el que las marcas cada vez necesitan mas contacto con sus
clientes potenciales Massimo Zoia dice que, para él, todo es marca y eso convierte a las
pop-ups en un adalid de la comunicaciéon de marca: “Tienen muchisimo sentido para mi, se
han convertido en la punta de lanza de las acciones de marketing o de marca, porque para
mi todo gira alrededor de la marca.” En este sentido se podria destacar el ejemplo de pop-
up experiencial que ha montado Porsche en Liverpool y del que habldbamos en las
conclusiones del estudio cualitativo o la experiencia iniciada por Tesla en la Peninsula
Ibérica, primero en Oporto y luego en suelo patrio. En ambos casos sélo experiencia, la

venta del producto se producira a través de otros canales.

Aunque los entrevistados de este estudio coinciden en muchos puntos si que hay
divergencias que llaman la atencién, por ejemplo la contradiccién abierta entre las
afirmaciones de Massimo Zoia y Fernando Ortiz acerca del futuro del retail convencional en
su planteamiento de branding. Donde el primero defiende un futuro basado en el espacio
multimarca mientras que el segundo aboga por un futuro inminentemente monomarca. Sin
llegar a ser pilar base para la formacién del presente estudio si es cierto que el futuro
monomarca favorece mas la subsistencia de las pop-ups al menos tal y como las
conocemos. Pocos ejemplos de pop-ups multimarca se han visto (raras excepciones de
asociaciones de dos marcas como Sephora y Pantone, pags. 79-80) mientras que parece
que si el modelo se conduce a una herramienta de expresion de la marca esta brille por
separado, de un modo univoco e independiente, evitando contaminarse. El estudio de si el
futuro del comercio fisico se dirige a espacios con una o muchas marcas no corresponde
directamente a esta tesis, si bien es un aspecto interesante para realizar un estudio ulterior

a la misma.

Parece que uno de los pocos frenos que vienen a la cabeza de los entrevistados para
bendecir el éxito futuro de las pop-ups en Espaia es esta uUltima parte, Espaiia. El mercado
espafiol estd, como ya hemos visto, un par de pasos por detras de los mas punteros en
temas de retail. Y en el tema pop-ups parece que es un freno la falta de retorno de

inversion de un modo directo del formato. Es decir, si se sostiene la idea de que las pop-up
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stores pueden ser y de hecho son una herramienta de comunicacién mas alld de un punto
de venta, no se les pueden aplicar los mismos criterios de rentabilidad por metro cuadrado
gue a cualquier otro punto de venta, puesto que lo que habria que medir son parametros
mas difusos y con mayores complicaciones de medicién como mejora en el reconocimiento
de la marca, posicionamiento de determinado producto en la cabeza del shopper, etc.
Términos todos ellos mas propios del marketing o la publicidad (Mediciones de impacto en
campanias publicitarias por medio de estudios ulteriores, por ejemplo) que del retail fisico
convencional. Massimo Zoia lo resume de la siguiente manera: “Cuando hablas de una
marca que tiene que invertir miles y miles de euros en una pop-up, solo para exaltar su
marca, aqui (en Espafia) el discurso se queda siempre con un punto de interrogacion, la cara
del cliente es: ¢ Qué me éstas contando?, Como, yo qué gasto, me gasto ciento veinte mil
euros y no puedo vender nada... Un ejemplo cldsico, es el flash site de Telefdnica. Al
principio era un centro experiencial. A los tres meses se ha convertido en una tienda porque
no se podia pensar en no vender. [...]Y al contrario, por ejemplo Samsung en Estados Unidos,
en New York ha hecho un monstruo.” Tras este panorama tan poco halagiefio se le
preguntd qué tendria que pasar para que las tiendas efimeras (y en general las tiendas
fisicas espafiolas), alcanzasen el nivel de inversidn y de buena implementacién de otras
fuera de nuestras fronteras y esta fue su respuesta: “Tiene que ser alguien grande que lo
haga bien. Yo me imagino si un Zara lo hiciese y sale en los periddicos que Zara se ha
gastado doscientos mil euros para hacer un pop-up de un mes, creo que generaria el efecto
locomotora, y todos detrds.” Hace alusién aqui a un cierto mimetismo hacia determinadas
marcas, siguiendo la estela de éxito de una de las mayores ensefias nacionales otros
retailers se atreverian a hacer el esfuerzo necesario para el éxito de modelos menos
directos, modelos en los que el retorno de la inversion no se tiene que traducir
necesariamente en ventas en el espacio en la duracién de la venta efimera si no que puede
generarse en otros valores mas intangibles. Y esto parece que estd sucediendo justo
cuando se esta concluyendo la presente tesis doctoral, el lunes 24 de Abril de 2017
inforetail hace publica la intencidn de lkea de abrir un espacio efimero en la calle Serrano
de Madrid con una inversidn de 1,5 millones de Euros. Si bien es cierto que no se trata de
una marca espanola, la ensefia sueca ya coqueteo en nuestro mercado con las pop-ups con
bastante éxito como vimos con sus tienditas. Segun las declaraciones de Andrea Pucarelli
(directora general adjunta de lkea Ibérica) “se trata de probar nuevas férmulas de relacion
con los clientes” y con esta accion temporal dejan bien claro y abierto su cardcter de test de
modelo con la siguiente afirmacion: “Se trata de una tienda con un concepto inicialmente

temporal, pero en funcion de su evolucion podria convertirse en un establecimiento fijo y
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enfocarse en otras dreas del hogar”. lkea apuesta con esta tienda por una relacion mas
cercana (geografica y emocional) con sus clientes y una busqueda experiencial dando
respuesta a inputs recibidos por los mismos que buscan cercania y experiencia, seguin sus
propias declaraciones. La marca de mobiliario y complementos para el hogar esta abogando
claramente por la omnicanalidad con una tienda online que en nuestro pais cuenta con
menos de un afio de vida, demostrando la importancia del mercado espafiol para la marca
que estrena en primicia en Madrid este concepto de tienda temporal. Parece que el futuro
ya esta aqui, ahora hace falta ver si la inversién de uno de los grandes impulsa al resto a

sumarse al carro de la innovacion de modelos tal como vaticinaba Massimo Zoia.

Desde un punto de vista mas arquitectdnico Lionel Malka se cuestiona: “¢Se convertirdn los
centros comerciales en una suerte de museos, a donde lo tnico que vas a ir es a ver y tocar
las cosas? Puede ser. No lo sé, estamos en ello, el mundo del retail estd en ello. Ahora
mismo yo creo que las marcas sufren una grave crisis de identidad, no saben muy bien,
estdn dando palos de ciego con el tema del digital.” Y es una reflexion muy valida en tanto
en cuanto nadie tiene una certeza absoluta del lugar que ocupara el retail fisico en el
futuro, por lo tanto un punto de venta como las pop-up stores, un jugador nuevo en un
tablero ajado y en proceso de cambio, no puede tener un futuro fiable al 100%, si bien es
cierto que derrotismos aparte, parece que de las entrevistas realizadas a expertos (y
posibles prescriptores de las futuras pop-ups) se puede extraer una sensacién de futuro
favorable. Las pop-ups parecen haber llegado en el momento justo al lugar adecuado,
quizas ellas mismas precursoras de cambios, han revolucionado en su justa medida, un
mercado que busca cémo acomodarse en una situacién nueva en la que los viejos
dinosaurios del retail han de encontrar nuevas férmulas o perecer en el intento. En este
entorno experiencial en el que la validez de cada modelo pasa por satisfacer a un
comprador cansado de todo que busca novedad, sorpresa y ocio y que, por primera vez, no
necesita ir de tiendas, si no que lo hace por gusto puesto que podria solventar basicamente
todas sus necesidades de consumo en cualquier dispositivo conectado; cada marca trata de
encontrar nuevas férmulas y una de ellas son, parece que sin duda, las pop-ups. La frase
mas repetida en las entrevistas realizadas es: “Estdn aqui para quedarse”, por lo que este
estudio concluye que la futurologia del modelo de negocio es favorable y su permanencia
en el ecosistema comercial basicamente asegurada. Para concluir este apartado una cita de
Miren Martinez Yeregui cargada de optimismo: “Nunca vamos a dejar de ir a las tiendas

porque se ha convertido en una actividad ludica. El ir a una tienda, ver el producto en si
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mismo y valorar si te gusta o no te gusta, que luego lo vayas a acabar comprando en un

dmbito digital o no, dependerd de tus circunstancias”.
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6.- Anexos

6.1.- Transcripcidn de entrevistas

Entrevista conjunta Matt Atchison y Roberto Verona:

[00:00:02] Grabacidn de la entrevista a Matt Atchison y Roberto Verona, directores de disefio y
design director de Saffron Brand Consultants. Estamos aqui para haceros una entrevista que durara
entre veinte y treinta minutos, para entender vuestra opinién sobre distintos puntos de venta
alternativos que existen actualmente y cual puede ser su evolucidn en el futuro en vuestra opinidn.
Lo primero, éos podriais presentar y decirnos un poco a que os dedicais?, équé relacién tenéis con el
branding y con el retail y cuanto tiempo llevais trabajando en este entorno?

[00:00:42] Soy... A ver, soy Matt Atchison. Llevo... Bueno, mas que veinte afios trabajando como
disefiador. Soy el creative director de la oficina de Madrid de Saffron. Bueno...

Bueno, he trabajado en muchos proyectos variados, varios de... Pero, en general, todo de proyectos
de rebranding, pero también muchos retail dentro de... Dentro Saffron.

[00:01:19] Roberto Verona, desing director de la oficina de Saffron de Madrid; también como Matt,
llevo alrededor de los veinte afos en la... En este negocio, y me he ocupado desde... Bueno,
hablando desde branding a también entornos digitales a principios de mi carrera. Y poco mas que
decir.

[00:01:50] éCon qué tipo de marcas soléis tener mas contacto? Y dentro de estas marcas, équé touch
point soléis trabajar?

[00:01:57] Perddn, éicdmo?

[00:01:59] Dentro de las marcas que trabajais mas a menudo ¢ Qué tipo de marca trabajais...?

¢Marcas que trabajais mas a menudo? ¢ Qué tipo de marcas trabajais mds a menudo? Y dentro de
estas, ¢qué touch points soléis abarcar o...? Bueno, ¢por dénde enfocdis el trabajo?

[00:02:15] Pues depende... Depende muchisimo del proyecto. Creo que la forma de trabajar en
Saffron es bastante holistica y muchas veces depende un poco de las necesidades de la... Del... Del
cliente. Y lo que estan dispuestos a... A... A hacer con nosotros. El alcance del proyecto. Muchas
veces que puede ser de nada mas que un poco de ajuste a la identidad corporativa, hasta
transformaciones completos de... De... De espacios, experiencia digital, absolutamente todo...

Absolutamente todo. Hasta disefiar desde cero una marca y sus instalaciones y espacio digamos,
comercial.

[00:03:18] Yo quizas en los ultimos afios me he ocupado mas a menudo de empresas de telefonia. Y
en ese sentido, bueno, visto cdmo esta el mercado hoy en dia, pensar en cuales son los puntos de
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contacto principales de una marca de telefonia. En realidad, estamos hablando de un territorio muy,
muy amplio. Obviamente desde los entornos de la tienda... De las tiendas. Hasta... Los puntos de
venta. Hasta lo que puede ser el packaging, la comunicacién. Muy, muy, muy amplio y variado,
digamos...

Muy, muy, muy amplio y variado, digamos.

[00:04:04] Y dentro de estos puntos de venta que comentais los dos, équé tipologias conocéis? éo
qué tipologias distinguis dentro de cuando hablais de punto de venta?

[00:04:16] Bueno, équé tipos de...?

[00:04:25] Mas especifico, épor favor?

[00:04:29] Existen un montdn de tipologias de puntos de venta, ¢no? Podria, pues... Deciros... No sé,
si diferencidis de flagship stores, concept stores, pop ups éQué tipologias conocéis o que tipologias
destacariais? Porque hay miles de tipos de puntos de venta, éno?

[00:04:49] Bueno, mi experiencia ha sido mas... Hombre, y Gltimamente de yo diria que los proyectos
mas recientes, han sido un... Un telco en...En Ucrania, gasolinera en Turquia y yo diria que los... Los
tipologias no eran muy... Eran poco convencionales, yo diria, dentro de lo que cabe. Tienda para el
Telco [sic 00:05:21] en Ucrania, presencia en la calle, en los centros de ciudad, tiendas muy
convencionales, un poco anticuados en muchos sentidos a la forma de comprar servicios y productos
alrededor de tel... Telecomunicaciones en Ucrania. Un poco anticuado. Pero bueno, hemos
intentado revolucionar un poco su... La experiencia por lo menos. Para los clientes en el momento de
ir a actualizar [... 00:05:58] su contrato, comprar un nuevo...

Comprar un nuevo... Tarjeta de... Con minutos o lo que sea. En Turquia, la gasolinera que hemos
inventado, que hemos creado desde cero, también no tenia en términos de ser un touch point
original; era un concepto de una gasolinera al lado de la carretera, en este sentido bastante
convencional, pero obviamente la potencial ahi para expandir la marca hacia puntos mas pequenios,
de puntos eléctricos, por la ciudad o cosas asi, que no... Creo que no habian llegado, en términos de
su perfil de business, estaban interesados en vender gasolina. Verona. No sé si... Si Roberto Verona
¢Tienes un punto de vista con esto...?

[00:07:06] En mi caso se trata de un simple... Mas a menudo de... Un tipo de aplicacidn, digamos de
look and feel, de ver como la aplicacion de la marca podia existir en los espacios, mas que dedicarme
a pensar en los espacios en cuanto a diferenciarlos por flagship stores o... O tiendas de pequefio,
mediano... Pequeiio y mediano tamafio, o de pop-up stores... Era mas bien aplicar unos principios
generales de... De aplicacion correcta de... De la marca, en un entorno; digamos en es... Este
especifico como desean ver, hablando de un... De un look and feel, de una aplicacién genérica de la
marca...

[00:08:01] Dentro de esto, ¢qué relacion creéis que genera el punto de venta con el cliente? o
écomo ayuda el punto de venta a vincular al cliente con la marca?, es decir, dentro de que vosotros
decis, no que habéis desarrollado estos puntos de venta para distintas marcas y lo trabajais como
uno de los... De las partes del trabajo cuando desarrollais un rebranding o una marca nueva éiqué
importancia creéis que tiene el punto de venta en esa relacién que se establece marca -
consumidor?
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[00:08:38] ¢TU? ¢Yo? Yo creo que... No, yo creo que... La experiencia es todo hoy en dia, creo que,
la... El vinculo emocional que uno cree, a... A un espacio...

A un espacio, a una experiencia es, es... Es fundamental... En términos de... De Brand, si estds
hablando de Brand... Creo que... Al final, siempre, siempre, siempre estamos buscando formas de
conectar emocionalmente con los clientes, obviamente en una forma positiva, no queremos... No
gueremos crear sensaciones negativas y entonces el... El reto es siempre buscar una experiencia
positiva para un cliente y sea en un entorno flagship... Tienda convencional o punto de venta pop-up
en cualquier rincon que... Que tiene que existir la marca...

[00:10:08] Yo creo que si, como dice Matt, es muy... Es extremadamente importante porque la... La
tienda es uno de los puntos con... De contactos principales donde la marca se ve, se toca, se respira.
Estas redondeado por la marca, tienes un contacto directo con ella, la... La tocas a través de... En el
caso, por ejemplo de... De... De empresas de... De... De telefonia, pues, estas probando tus
aplicaciones, estas... Experimentando sus tarifas, la... Los beneficios... Ademas de eso, estas
hablando con la marca, porque hablar con el... Con el... Con el encargado, con el dependiente de la
tienda, es hablar con la marca. El depen... El dependiente tiene que saber como... Cémo
relacionarse, se relaciona contigo y para... Para el cliente, el... El... La persona que le atiende, es, es la
marca que le estd hablando, por tanto obviamente es una...

Es una... En sus nuevos puntos mas importantes en este caso.

[00:11:07] Y en ese sentido, iqué diferenciacidn veis entre el mundo online y el mundo offline?
Porque evidentemente puede que ahora sean parte de los puntos de contacto mas importantes que
tiene una marca con sus clientes, ¢no? pero la experiencia es totalmente distinta en el online del
offline. En ese sentido, ¢qué diferencias veis? o ¢qué diferencias creéis que existen y como el retail
offline puede mejorar o qué puede hacer para que esas diferencias jueguen en su favor o completen
la experiencia de marca?

[00:11:47] Como he comentado en, antes creo que, uno de los... Una de las cosas mas importantes
en un espacio fisico versus un espacio virtual es la experiencia...

Es la experiencia... Son... Puedes tener una conexién emocional en los dos casos con una marca,
puedes estar online, conectado emocionalmente con este marca o este brand y sus productos, o sus
servicios, pero un espacio... Un espacio fisico, una experiencia fisica y ademas participativa, provoca
otras emociones y provoca otras sensaciones que pueden ser complementarias a la experiencia
online, pero la sensacion de los... Los sentidos de olfato, tacto, sonido, son mucho mas... ¢Cémo se
dice? Como mucho mas seductores para una persona participando y visitando un espacio fisico...

Un espacio fisico.

[00:13:07] Si, son las dos extremadamente importantes, por cuanto a diferentes. Lo importante es
que en las dos el propdsito de... Del tipo diferente de aplicacion se ha aprovechado y se ha
desarrollado segun la mejor experiencia posible. Si pensamos en marcas como Airbnb por ejemplo
que... Solo existen online y con el cliente no tiene ningln tipo de... De contacto, el Unico contacto
que tiene con el cliente con... Llamémosle cliente... O usuario con Airbnb es a través de otra persona
que ofrece una... Una experiencia, éno? No con la marca directa. Y aun asi la experiencia y las... El
nivel de satisfaccién de acuerdo a...El nivel de satisfaccidon de acuerdo a... En Airbnb es generalmente
es muy alto. Por lo tanto se puede decir que es una... Una aplicacion que se ha desarrollado segun
buenos criterios y aprovechando el medio en la menor... En la mejor manera posible. Obviamente,
hay otras marcas como... Parecidas, por ejemplo, a Airbnb, que también deciden de aterrizar en un
lugar tangible, como Amazon, inclusive de abrir tiendas, y se traslada de un lugar digital a un lugar
real, donde se... Se toca la experiencia en directo. No sé si me he salido de la pregunta pero, claro, lo
importante de esto es que la experiencia en ambos casos te... Desarrollada segun los criterios que
exige cada medio en la mejor manera posible.
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[00:14:59] Y en ese sentido que dices, Verona, de...Verona, de cdmo estas marcas de... Del online
aterrizan en el offline, o cdmo estas marcas de online, como Airbnb como mencionas, en muchas
ocasiones ni siquiera tienen un... Un contacto off con el... Con el usuario final, écrees que un modelo
tipo pop-up podria funcionar o podria facilitar ese paso al... Al offline? ¢0...? ¢O pequefias
incursiones? ¢O cdmo podria comportarse ese tipo de modelo de punto de venta para facilitar o para
mejorar la experiencia online?

[00:15:34] ¢Como podria? Interesante. No lo sé. Seguramente no estaria de mas. Probablemente. O
sea, es como... Como decir: "Si la montafia no va a Mahoma..." No: "Si Mahoma no va a la montaia,
pues que la montafia va a Mahoma", es decir, aparecer en lugares precisos de una ciudad de repente
y ofrecerte a un publico...Ofrecerte a un publico es una manera directa de... De acercarte a un
usuario. Por lo tanto, esto no lo puedes hacer a través de un modo mucho mas complicado. Poderlo
hacer de... Desde el punto de vista digital, porque solo lo haces si como usuario decides entrar, en el
noventa y nueve por ciento de los casos. Un pop-up store, obviamente se propone mucho mas desde
cerca al usuario.

[00:16:40] ¢Y en...? En el sentido de que... De que este tipo de puntos de venta atacan de esta
manera Como... Como decimos, éno? De... O sea, aterrizan del online al offline, y podrian servir,
como bien dices, de... De esa toma de contacto mas cercana del cliente con la marca ¢Crees que
tienen un futuro o crees que podrias prescribir este tipo de modelo a...?

éPodrias prescribir este tipo de modelo a clientes futuros en tu empresa como posibilidad...? O sea...
Quiero decir con esta pregunta, éle ves futuro a este tipo de modelo de negocio dentro del entorno
en el que nos movemos hoy en dia? ¢Crees que es positivo? éCrees que...? ¢Qué tiene un por quéy
una razon de ser o es algo pasajero?, ¢tendencioso?

[00:17:28] Lo que creo que sea pasajero es el hecho que se haya puesto de moda. Es decir, la actitud
quizas sea pasajera. Hoy... Bueno, quizas hoy, el... Al... Al veinte de diciembre de dos mil dieciséis,
quizas menos que al veinte de diciembre de dos mil quince. Todo es posiblemente. Pero... Por eso
digo, que lo que se ha puesto... Lo que es pasajero es la actitud, es la... Es la moda. Pop-up stores
antes se llamaban igual de otra forma, pero siempre han existido. Si queremos podemos llamarle
pop-up stores, incluso la...Podemos llamarles pop-up stores, incluso... [00:18:02] Se llamaban
mercados.

[00:18:03] Si, mercados, exactamente. Se llamaban mercados o se llamaban puntos de ventas mas...
Mas o menos espontaneos en la... En la parada de metro, donde hay marcas que te ofrecen desde un
servicio de... De... De mensajeria a uno de envio de dinero, etcétera. El concepto es el mismo. Es
decir, siempre y cuando nos acerquemos con alguin propésito de... Creemos... Creamos un contacto
humano con un cliente, con un usuario. Eso es... Hoy lo llaman pop-up store, mafana quizas le...
Antes le llamamos mercado, mafiana lo Ilamamos de otra forma. Pero el modelo siempre es el
mismo.

[00:18:42] Creo que en este punto una de las cosas que esta pasando hoy en dia a lo mejor es como
los modelos de negocio y su forma de presentarse al cliente eran antiguamente un poco estaticos,
fijos...

Estaticos, fijos. Es que los... Los gremios y las formas de... De presentar mis productos a mis clientes
es asi. Que yo me... Me pongo mi puesto, o me pongo mi tienda en la esquina, o me pongo mi... Y
hoy en dia creo que parte de... De... De la revolucion digital, estd haciendo que todo esto tiene que
empezar a dinamizarse. El mundo fisico tiene que dinamizarse en la misma forma que el mundo
digital, puede cambiar muy rapido, puedes... Puedes hacer ajustes, puedes montar pequefios pop-
ups digitales sin que te cuesta mucho. Y es casi como en el mundo fisico, estamos demandando esto.
Entonces puede ser que, de repente El Corte Inglés, que es un inconvent... A es que no lo ves
dinamico para nada, es siempre ahi como en plan un grande superficie, algo asi como un...
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[00:20:02] Dinosaurio...

[00:20:02] Un dinosaurio ahi en el... Si de repente que ellos... De repente es que se dan cuenta que
ya necesitamos abrir pequeiias pop-ups para llamar la atencion, para pillar la atencién de personas
para... Para llegar a la puerta de la persona. Para que se bajan a su... De su piso, andan por la calle, lo
encuentran. Experiencias muchisimo mas dinamicas yo diria. Entonces, no es como el plan, ah, esto
vale, esto no vale. Pop-ups hoy bien, mafiana no. Creo que los formatos siempre habra. Pero la...
La... Es dinamismo y el ci... La circulacidn. Y cuando utilizas estos medios para conectar mejor con tu
clientela o con tu... Con tus clientes no sé.

[00:20:51] Genial, creo que con esto me habéis contestado lo siguiente que os queria preguntar que
era... ¢Qué recomendaciones le dariais a este tipo de modelos? ¢ O para persistir y para ser
relevantes en un...?

éPara persistir y para ser relevantes en un futuro? ¢y Qué recomendacion le dariais a las marcas que
quieran usar este tipo de modelos para ser relevantes en un futuro? Pero es basicamente lo que me
estabas contando, ¢no? O sea... Es... Es el dinamizar ese... Esa experiencia offline igual que hemos
dinamizado la experiencia online que nos ha revolucionado a todos, éno? Que ha cambiado el ritmo
de compra del consumidor y ha cambiado en muchos sentidos el ritmo de vida, éno?

[00:21:23] Exactamente.

[00:21:26] Ya, es ir ahi donde esta el cliente o el usuario o... Si, como decia Matt [sic

[00:21:40]...

[00:21:40] Lo... Lo... Lo que puede... Si tus clientes, si tu estds interesado en pillar tus clientes, o
llamar la atencién a tu marca, en una forma tradicional. Porque dirdn no, no, no. Mis clientes viven
aqui en esta zona, entonces ya, simplemente me enfoco en esta zona, ahi es el peligro, es... Es un
poco como... Es un poco como la capacidad que necesitas hoy en dia de ser flexible y prevenir
nuevos... A lo mejor nuevos mercados. Entonces a lo mejor no es montar una tienda fija en un barrio
porque "esta es mi clientela", es a lo mejor pensar que: No, no, necesito estar mirando en... Yo que
sé, las... Las... Las zonas mas suburbanas y... O... O que si, que estoy... Soy un gran superficie en... En
la suburbia de una ciudad, pero muchos de mis clientes estan mas susceptibles cuando estan
andando, no en coche, entrando en el parque un poco en su ritmo de dia a dia, que estan de repente
como mas susceptibles o vulnerables emocionalmente a conectar con mi marca si estoy en el
centro...

Si estoy en el centro, cuando ellos estan como en plan: "Vale, ya he dejado el coche aparcado, ya
estoy de paseo por el centro", y viceversa, si estas... Si eres un... Una tienda solo centrado en tipo
boutique en el centro de Madrid y solo existes aqui, pues porque no te... Te rompes las esquemas y
te... Y te vas y te montas algo en... En un barrio en las afueras, etcétera, etcétera. Entonces, es
como... Creo que...

[00:23:30] O también, siempre pensando en el mundo digital, pensando en tu pregunta, como podria
ser en un futuro, puedo pensar perfectamente que un pop-up store el dia de mafiana puede ser
simplemente un cubo... Puede estar en el medio de la calle, que me da acceso gratuito a... A
conexion a internet por Wi-Fi, y tengo que acceder épor qué? Porque es un cubo puesto ahi en el
medio. De... De... De Vodafone. Y yo entro desde ahi al portal de Vodafone. Es decir, es un medio
digital que me esta... Que esta bajando en la calle, me esta queriendo... Se esta acercando a mi. Es
una manera de acceder... De funcionar. lo que pudiera ser un ideal pop-up store a... A un medio
digital, a... Una visidn... No es futuri... No es futurible, porque esto ya pasa en cualquier quiosco de
periddico, pero simplemente no esta disfrazado de pop-up store.
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[00:24:21] Pues creo que con esto podemos darnos por satisfechos, muchas gracias por vuestra
ayuda, y... Gracias.

Entrevista Carlos Buesa Garcia:

[00:00:03] Bueno, entrevisto a Carlos Buesa Garcia, esta entrevista, que durara entre veinte y treinta
minutos, tiene el objetivo de entender tu opinidn sobre distintos puntos de venta alternativos que
existen actualmente, y entender hacia dénde crees que pueden evolucionar en el futuro. Se trata de
gue tengamos una conversacién normal, fluida, coloquial, acerca de estos temas y sobre otros temas
gue te iré proponiendo. La entrevista va a ser grabada en audio, évale?, para evitar tomar notas y
gue sepas que no hay respuestas ni buenas ni malas. Se trata de conocer tu punto de vista honesto
sobre estos temas y sobre todo lo que vayamos tratando. Antes de... De comenzar, me gustaria que
pudieses contar a qué te dedicas, y qué relacidn tienes con el retail o con el branding.

[00:00:57] Vale. Pues soy disefiador digital, en principio...

Disefiador digital, en principio, especializado en toda la parte de experiencia de usuario y todo lo que
tiene que ver con... Bueno, pues con los usuarios y su forma de interactuar en entornos digitales,
tanto con aplicaciones o paginas web, asi como cualquier tipo de plataforma que se pueda generar,
pues, por ejemplo, para... Para un punto de venta o, por ejemplo, para un museo o cosas por el
estilo.

[00:01:32] ¢éY con qué tipo de marcas suele... sueles trabajar o con qué tipo de marcas tienes
contacto?

[00:01:37] Pues, normalmente, suelen ser marcas bastante conocidas, y a nivel multinacional, tanto
pues del sector de entretenimiento como, por ejemplo, de productos de automocion o incluso
también, pues con servicios publicos.

[00:01:56] Bien ¢Y dentro de estas marcas? Bueno, nos has dicho que trabajas dentro del entorno
digital, épero bueno, nos has dicho que trabajas dentro del entorno digital, épero con qué touch
points de las marcas sueles trabajar?

[00:02:07] Bueno, normalmente dentro de... Dentro de la parte digital, mas con... Con aplicaciones
moviles y ahora mismo interactivas, todo lo que tenga que ver con touch screens, y luego su posible

aplicacién dentro de un entorno fisico, también.

[00:02:26] Vale, y en relacidn a estos touch points de las marcas que tu trabajas, podrias hablarnos
de puntos de venta, mas concretamente, de que consi... ¢Qué tipologias de puntos de venta
consideras que existen?

[00:02:45] Pues... {Puntos de venta?
[00:02:48] Si, équé tipos de puntos de venta te vienen a la cabeza?
[00:02:53] Pues a ni... A ni... A nivel de tiendas, a nivel de...

[00:02:57] Si, de tiendas, tanto en el online como en el off line, que... Que... ¢Como separarias?
De los... De los puntos en los que un consumidor puede comprar un producto.

[00:03:04] Pues, aquellos que son como mas... Representativos de una marca como pueden ser
flagships, éno? Tiendas que sobre todo son mas para mostrar productos que realmente para... Para
venderlo. Y luego las que estdn destinadas directamente a mas a la venta del producto, ya. Entre las
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gue tienen que ver la experiencia del usuario para generar una buena impresion de la marca y luego
aquellas en las que esa impresion ya ha sido generada, entonces necesita mucho menos esfuerzo por
parte de... Del punto de venta como para... Pues para... Para afianzar la marca ¢no?

[00:03:45] Aja, o sea que separas fundamentalmente por el tipo de experiencia que tiene el usuario.
[00:03:49] Si.

[00:03:50] Y el tipo de experiencia que quiere la marca que tenga el usuario dentro de ese punto de
venta.

[00:03:54] Si, claro, normalmente, a ver, hay... Hay puntos de venta, pues por ejemplo, con... Con
algun... Con algun, ponte por el caso, un concesionario. Entonces, nosotros en concesionario, por
ejemplo, con algunas marcas, como pueda ser Toyota, pues, hemos realizado una serie de elementos
interactivos que ayudan al... al... al... Al posible comprador sobre todo a decidirse. Entonces, a tener
experiencias sobre los... los vehiculos y los servicios que ofrece la marca antes de comprar. En...
entonces, ahi digamos que tenemos las dos cosas, por un lado esta la presencia de marca que es
constante, pero también tenemos que intentar imbuir un poco el espiritu de la marca en todos los
productos que el usuario quiere... quiere comprar. Probablemente sea mas decisorio si tiene una
buena experiencia que si tiene una mala. Aunque la... él... él ya va con la intencién de compra.

Por ejemplo, una tienda de deportes, pues, el producto sigue estando ahiy tl vas normalmente
porque quieres comprar ese... Ese producto, pero todo lo que son novedades y nuevos elementos,
pues se pueden comunicar de otra maneray... Y a veces necesitas tener ese soporte y a veces no.

[00:05:21] Vale, perfecto... Dentro de estos soportes y dentro de estos puntos de venta que hablas,
me parece muy interesante el hecho de que los separes, entre digamos los... Los... En los que td vas a
tener una experiencia, éno? Pero por lo que dices, parece que vas a tener una experiencia y no
necesi... Y no necesariamente vas a ejercer el acto de compra en ese momento.

[00:05:40] No.

[00:05:41] Sino que es mas una herramienta de comunicacion de marca.
[00:05:43] Eso es.

[00:05:44] V... El punto de venta al que ya vas ex profeso a hacer una compra.
[00:05:48] Si.

[00:05:50] ¢éCrees que hay una diferencia entre estas experiencias online y offline?

[00:05:55] Hombre, desde luego, hay una diferencia bastante notable y sobre todo, por ejemplo en...
En Espafia, donde estamos.

A tocar las cosas, éno? Y a... Y a... Experimentarlas de primera mano, fisicamente. Entonces, la
compra online es muy importante, pero... Pero es mucho mas importante tener espacios donde la
gente pueda tocar el producto y conocerlo de primera mano. Hay mucha gente, por ejemplo, que
primero se va a un centro comercial y prueba... Se prueba las zapatillas, o... O... Huele las colonias o
lo que sea y luego lo que hace es que accede al... Al mercado online porque encuentra precios mas...
Mas asequibles, o encuentra ofertas mucho mas atrayentes que... Que en la parte fisica. Pero
normalmente siempre necesita el... El tocar, eso suele asentar bastante mas la... La compra.

[00:06:49] Experimentar el producto, digamos...
[00:06:51] Si, siempre.

[00:06:52] De un modo fisico.
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[00:06:53] Pero tanto desde espacios hasta productos puros y duros, o incluso hasta... Hasta... Pues,
no sé, lo que puede ser a nivel... A nivel de... Sensitivo ¢No? No es lo mismo que te cuenten "Esta
persona lo esta pasando mal", que verla directamente pasandolo mal, ¢no?

[00:07:17] ¢éY qué...? éCdmo crees el vinculo que desarrolla la marca con el cliente? ¢Se desarrolla en
esta...? éEn esta experiencia exenta de la compra? O éCémo...? éCOmo crees que desarrolla la marca
mas el...? ¢El vinculo con el cliente de un modo directo?

[00:07:33] Hombre... La marca puede comunicar mucho mas facilmente en este tipo de experiencias
su filosofia y la filosofia de sus productos al consumidor porque tiene una comunicacién mucho mas
directa. No tiene que utilizar ningun tipo de subterfugios, sino que el... El usuario ya lo esta
experimentando y ya estd recibiendo la informacién de primera mano, no... No pasa por un
proveedor...

Proveedor secundario o terciario que puede hacer que esa informacién se desvirtde. Entonces, me
parece que es una forma muy interesante y muy importante de... De promocionar tu marca y sobre
todo de hacer que los usuarios la vivan en primera persona, que creo que es lo mas positivo que
puedes hacer.

[00:08:22] O sea que tu valoracidon general a este tipo de punto de venta es positiva, éno?
[00:08:27] Si.
[00:08:27] Es... Es superpositiva.

[00:08:28] Si, porque ademds, a nivel... Sobre todo también a nivel de costes y de produccion nos
permite generar una... Una experiencia también controlada, con un coste bastante ajustado y... Y
normalmente el... El input que se recibe una vez que ya se ha pasado... Que se ha pasado esa
experiencia es muchisimo mas positivo y muchisimo mejor que cualquier otro que... Que se haya
podido experimentar.

[00:08:55] Estas hablando ya de un... De una cuestion temporal, ¢no? De una experiencia que
tiene...Que tiene una duracién determinada, por lo que... Por lo que te he entendido.

[00:09:03] Si, a ver, normalmente, se puede generar una experiencia que esté online durante
bastante tiempo, pero falta precisamente ese componente de tocar, de experimentar en primera
persona éno? Entonces, tu puedes encontrar informacidén en muchos sitios, puedes incluso generar
aplicaciones, o animaciones, o interacciones, pero, tienes que pasar a través de un dispositivo,
siempre Y, sin embargo, en un punto de venta lo puedes tocar, lo puedes, o sea... Te puedes montar
dentro de un coche o te puedes montar en un simulador, si no hay posibilidad de que sea un coche
real. Es decir, puedes tocar los materiales, olerlos, no sé, pues, es un poco... En un punto mas
avanzado, es lo que con el VR esta intentando ahora, que todo el mundo pueda vivir en su casa lo
mismo que podrias vivir dentro de un espacio, pero todavia queda bastante para eso.

[00:09:55] Y mientras esta tecnologia llega, sigues siendo partidario...

Tecnologia llega, sigues siendo partidario de esa experimentacidn que dices, fisica, en el mundo
online... En el mundo offline que luego lleva a la compra online ¢Esa experimentacidén también puede
ser temporal? Es decir, el punto de venta o el espacio fisico en el que experimentas la marca puede
tener una duracién determinada.

[00:10:24] Si, claro.

[00:10:24] ¢Tiene que ser un punto fijo?

[00:10:26] No, no tiene porqué. De hecho, normalmente, experiencias que sean itinerantes o que
conformen una sensacion de exclusividad son incluso mejores porque precisamente te hacen formar

parte de una experiencia pero como si fueras un personaje VIP, ¢no?, un personaje muy importante,
entonces sabes que hay muy poca gente que va a tener la posibilidad de vivir esa experiencia. De
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esto ya estamos hablando de experiencias que son bastante mas premium, donde se invierte un
poco mas de... De recursos y... Y de dinero...

De recursos y... Y de dinero, normalmente, entonces, bueno, pues se pueden hacer cosas muchisimo
mas interesantes y que... Y que acaben dejando una mejor impronta en los usuarios.

[00:11:16] Que es de lo que se trata en definitiva.
[00:11:18] Si, claro.

[00:11:21] Y, hablando de la temporalidad, dentro de todos estos puntos de venta que hemos estado
hablando, me llama la atencién que incluso habiendo hablado de la temporalidad y del caracter
efimero de una experiencia fisica, no me has hablado sobre las pop-up stores... iPor qué crees que
no has hablado de ellas?

[00:11:43] Pues, porque normalmente el ambito en el que suelo ejercer mi profesidon, no .suele estar
tan... Dirigido a algo tan... Tan especifico... Aunque, realmente luego si que es verdad que...

Aunque, realmente luego si que es verdad que todas las experiencias que se hagan tienen mucho
mas sentido, pueden tener mas sentido en una pop-up pero, normalmente, el concepto de "pop-up
store", o por lo menos el que se tiene, es el de venta directa del producto.

[00:12:18] O sea, que consideras que la pop-up es un... Dentro de la... La categorizacion que hacias al
principio. Entre puntos de venta representativos, llamabas, que podia ser las flagship... Todo ese tipo
de puntos de venta y, la otra categoria que hacias que era puntos de venta destinadas a la venta
concreta de producto, émeterias las "pop-up stores" en este segundo grupo?

[00:12:44] Pues ahora ya me haces dudar un poco, la verdad. Hombre realmente, si entiendes la pop-
up store como una experiencia fuera... Mas alla de lo que es la temporalidad, éno? Que digamos que
es su punto fuerte, pues si lo pondria en el primer... en el primer punto, mas que en el segundo lugar.

[00:13:00] O sea, mas como una tienda representativa...
[00:13:02] Si, total.
[00:13:03] Para experimentar la marca.

[00:13:04] Si, si, total. Lo que pasa es que yo por... Por... Por mi experiencia personal, casi todas las
pop-ups a las que he ido, muy pocas tenian la parte experiencial como punto principal, sino que era
mas como, bueno, pues vamos a poner una tienda aqui y ya solamente el reclamo de la marca era lo
que hacia que la gente acudiera. O el hecho de... Voy a poner una pop-up store, pues la gente acudia
pero no porque... Yo fue... Fuera a ir a esa pop-up store por la experiencia que me iban a brindar,
sino que... Porque normalmente los productos iban a ser mdas exclusivos o, pues eso, iban a ser
productos temporales.

[00:13:46] O sea, hablas de... Del caracter temporal como uno de sus puntos fue... Fuertes. Hablabas
también antes de exclusividad, éno? Del caracter exclusivo...

[00:13:54] Si, claro.
[00:13:55] Que puede llegar a tener.

[00:13:56] Eso es lo que las diferencia, éno? El hecho de decir, bueno voy a sacar como una oferta
pero sélo va a durar una semana...

Va a durar una semana, por la misma oferta, pero va a estar en un punto concreto de la ciudad. La
Unica forma de acceder es visitarlo. A mi a nivel de... A mi a nivel de... De venta, me parece bien, pero
me pareceria mejor si se utilizara pues eso, como una experiencia Unica e inigualable, durante un
tiempo muy corto para una cantidad muy pequeiia de... De personas. Eso tiene un potencial a la hora
de mejorar la imagen de marca, increible, porque luego esta el boca a boca. Una de las cosas que
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mas... Con las que mas trabajamos nosotros a nivel digital ahora mismo es la parte de influencers que
se llaman, que es basicamente gente que se convierten en prescriptores de marcas simplemente
porque a ellos les han funcionado y les parecen genial, y tienen mucho mas poder decisorio para...
Para alguien, el hecho de que alguien que tu conoces te de un punto positivo sobre algo que
realmente...

Que realmente, que al... Una marca que esté intentando meter por los ojos lo que sea, éno? Uno de
sus productos. Es lo que... Lo tenemos, por ejemplo, en TripAdvisor y en cualquiera de los blogs o en
cualquiera de las paginas web que se dedican, sobre todo, a recibir criticas sobre determinados
servicios, como pueden ser, pues eso, en este caso hosteleria, pero hay muchas mas cosas. Pues,
normalmente, la gran cantidad de gente, o incluso los comentarios en los periddicos, éno? El ver la
gran cantidad de gente que hay hablando sobre algo de una forma positiva o negativa acaba
influyendo en la decisidn, pues ya sea de compra o simplemente en la percepcion de marca de
cualquiera.

[00:15:43] Perfecto. Me estds diciendo realmente una pregunta que te iba a hacer a continuacion
gue eran, {qué las hace Unicas, no? Y ti mismo me has contestado un poco qué hace Unicas a esa
pop-ups, también hablandome de estos influencers, que podrian ser un punto para ti fuerte de
conexién entre ambos modelos...

Entre ambos modelos.

[00:16:02] Si claro, por supuesto, o sea, de hecho, digamos que todo lo que tenga que ver con una
experiencia mas inmersiva, hace que los usuarios al final tengan una mejor percepcion de lo que han
probado, y a ese nivel lo hablan mucho mejor, éno? O mucho mas alla de "esta marca me ha
regalado una camiseta"... o "me han dado una muestra de perfume", eso ya es positivo, pero si
ademds te convierten en un embajador de la marca, simplemente porque has podido probar una
experiencia que nadie mas ha podido hacer, bueno pues, eso tiene un precio incalculable, éno?

[00:16:38] O sea que para ti es una oportunidad de experimentar la marca y de que la marca se
comunique con el cliente de un modo directo y ademas puedas conseguir que ese cliente luego
pueda ser un... Un...

[00:16:52] Si, embajador.
[00:16:53] Si
[00:16:54] Si, si, claro, por supuesto.

[00:16:57] Como punto de venta, écrees que tienen oportunidades? ¢Simplemente como punto de
ventas, no como...?

[00:17:01] Yo creo que como punto de venta, depende mucho del producto. Normalmente el...El...
Cuando se hace una inversion a nivel de... Pues eso, voy a crear una "pop up store". Si... Es
solamente, tengo un pequefio espacio, pues lo que tengo que ofrecer en el interior, tiene que ser lo
suficientemente llamativo y dado que ese caracter efimero que tienen, debe ser facil de comprar,
éno?, o sea, debe ser facil de poder adquirir, por ejemplo, ahora estda muy de moda estos mercados
del disefio que te encuentras en muchos sitios y... Y lo que mas se suele vender, son las cosas de
menor precio, pues taza, pafiuelos, cosa que... Cuyo valor no es demasiado grande porque, salvo que
vayas ex profeso porque quieres un producto concreto, éno? Normalmente ese tipo de compras es
mas compulsiva, o sea, es mas impulsiva, perdén, entonces... Pues claro, normalmente no llevas, no
tienes pensado que te vas a gastar una gran suma de dinero en algo. No tienes pensado que te vas a
gastar una gran suma de dinero en algo. Entonces, tiene que ser algo suficientemente atractivo como
para poder hacerlo. Entonces para mi en una pop up store puede tener tirén pero depende, claro, de
que el producto sea barato y asequible en ese momento, éno? Para mi tiene mas in... Podria tener
mas fuerza el hecho de crear eso, una experiencia o que sirva para comunicar una marca, o que sirva
para comunicar una intencion, ¢no? Pero, realmente no sé si a nivel de compra, digamos que hay la
periodicidad de esa pop up, deberia ser o cada cierto tiempo o la gente ya estuviera ya preparada
para saber lo que se va a encontrar o que durara mucho mas.
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[00:18:51] ¢ Mucho mas?
[00:18:52] En el tiempo.
[00:18:54] éCuanto crees que deberia durar?

[00:18:56] Hombre, pues, por lo menos... No sé, no sé cuanto durara una pop-up de estos, pero un
mes... mes y medio...Pero un mes... mes y medio como minimo... Para que la gente sepa que esta ahi
y... Pueda... Pueda decidir si le... Si quiere comprar ese producto.

[00:19:10] é¢Qué papel crees que...? ¢Que juegan las pop-ups frente al retail convencional, al retail
permanente?

[00:19:19] Creo que eso, la parte de exclusividad, el hecho de decidir; vas a poder entrar en un
pedacito de una experiencia y vas a formar parte de ella. Mas all, salvo que sea una marca super,
sUper conocida o un servicio muy, muy, muy, muy, muy conocido que ya solamente por eso va a
atraer a gente. Si no, no tiene sentido la lucha con respecto al... A la tienda tradicional, ¢no?

[00:19:54] ¢éY qué...? ¢éQué...? ¢Qué crees que podria apropiarse la... el modelo pop-up store de ese
de retail convencional, de ese punto de venta convencional? ¢ Qué podria aprender, qué podria
apropiarse...?

¢Que podria apropiarse?

[00:20:03] ¢ Del tradicional? Pues... Pues... No tengo ni idea.

[00:20:18] éNo hay ningun punto fuerte del retail convencional que crees que podria ser traspasable
al modelo pop up?

[00:20:27] No, porque ya lo tiene. O sea, ya es un... Ya es algo fisico, es algo donde puedo entrar o
donde puedo tocar, es algo donde puedo ver. Ya eso lo tengo en el... En el... En el sitio fisico, ¢no?

[00:20:43] Aja.

[00:20:46] No... O sea, en una tienda convencional tengo los productos, tengo... Bueno, en todo caso
el... El personal, éno? Que te atiende, que también forma parte de la marca.

[00:20:56] O sea, €l, el... El propio personal que te atiende dentro del punto de venta.
[00:21:00] Si.

[00:21:00] Lo consideras importante para esa...
Lo consideras importante para esa relaciéon de marca cliente.

[00:21:12] Si, porque también tienen que ser ellos embajadores de esa marca, de ese producto o lo
gue quieras hacer, éno? Entonces, que normalmente en una tienda tradicional se queda; si
hablamos, por ejemplo, de ropa... Tienes dos tipos de dependientes, por asi decirlo, que son el que
te aconseja y el que te cobra éno? Si hablamos de grandes cadenas o... O incluso en sitios mas
pequefiios, en la, el comercio de toda la vida, el que te atiende y el que te aconseja, es el mismo, ¢no?
Entonces, también, sirve como prescriptor de una marca o de un servicio, pero desde un punto de
vista mds amigable.

[00:21:57] Aha. Hablas de amigable como el... El caracter, a nivel de recursos humanos, ¢no? El...

[00:21:59] Si, la cercania con la gente, si eso...

Si eso... Si eso es lo que quieres... Si eso es lo que quieres comunicar, hay otras que... Hay marcas que
lo que quieren hacer es vender algo mega exclusivo y, incluso sus... Su personal es como muy
exclusivo, éno? Esta muy seleccionado, tienen la propia vestimenta y los modales que emplean a la
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hora de dirigirse a la gente, también estan muy estudiados, también, ¢no? Pues, también forma
parte de la experiencia. Pero yo creo que eso se puede... Podrian coger de... De la tienda tradicional.

[00:22:30] De la tienda tradicional. Perfecto ¢Y cdmo crees que evolucionardn estos puntos de venta,
tanto las pop-ups como el retail, en general, tanto online como offline? ¢ Cual crees que va a ser su
evolucidn en el futuro?

[00:22:43] Pues yo creo que a la larga, tanta inversi... O sea, tanta inversion en... En macrotiendas, al
final, creo que va a ser un poco contraproducente, porque realmente ya ahora mismo hay un
monton de sitios donde... Tiendas donde te puedes probar virtualmente la ropa...La ropa, que yo creo
que es un poco el escollo que hay a la hora por ejemplo de la compra online que no sabes si te va a
valer, si no te va a valer. Y el tema de las nuevas tecnologias que logra fomentar el hecho de que
cada vez tenga que hacerse menos inversion en... Tiendas en todas partes super grandes y al final
todo seran showrooms o... Tiendas en las que podras vivir experiencias... De los productos y luego
pues las podrds comprar y probartelos en casa si quieres o... Porque a nivel de distribucion y todo,
incluso, puede ser mas positivo. Pero yo creo que siempre va... Va a tener que haber una conexion
fisica con... Con lo que quieras comprar o lo que... Lo que quieras adquirir o los servicios que se
quieran publicitar. Porque al final digamos que ahi es donde va a estar la diferenciacion, éno? Es lo
qgue vemos en publicidad todos los dias. Es lo que vemos en publicidad todos los dias, este "Yo
siempre limpio mas blanco", "Mi producto es el mejor". Pero, todos son mejores, todos son
buenisimos y todos son estupendos, y yo creo que, al final, llega un momento que lo Unico que, pues,
te puede permitir tomar esa decisidn aparte de... Mas alla del precio o de... La conveniencia que
puedas llegar a tener, va a ser el hecho de que lo puedas probar y que tu digas "Ah, pues yo soy de...
Yo soy de Kas naranja o yo soy de Kas limén" ¢No? Pues... No solamente por el gusto sino que
ademads también porque, oye, me estan favoreciendo el hecho de que yo pueda probarlo y pueda
sentirme parte de... De eso.

[00:24:51] Genial. De alguna manera estds hablando de la especializacidn, éno? De... Del punto de
venta.

[00:25:01] Si.

[00:25:01] Quiero decir a... Con vistas a ese futuro ¢no? A ese futuro en el que tu practicamente nos
estas diciendo que nos vamos a quedar con un... showroom experiencial para sentir y tocar el
producto y que la tecnologia va a desbancar de alguna manera al retail offline, en el acto de
compra... que es lo que he creido entender de lo que...

[00:25:22] Si, a ver, hombre, siempre vamos a necesitar tener los mismos tipos de escenarios que
tenemos ahora. Lo Unico que cada vez se les va a dedicar menos espacio, porque no va a ser
necesario tener todos tus productos a la vista, en un siper mega... Una siper megatienda, porque
los vas a tener en un almacén, pero tu vas a poder acceder a todos ellos, a nivel digital, por ejemplo,
si estamos hablando de ropa, pues, me la voy a poder probar, pero necesito tocar las texturas, eso no
lo puedo hacer a nivel digital, entonces tengo que ir a un sitio donde pueda tocar las texturas, donde
pueda oler los perfumes, donde pueda... No sé, donde pueda...

Pueda interactuar con lo que me voy a poner, lo que voy a comprar y cémo lo voy a ver, ¢ino?
Aunque luego realmente...

[00:26:05] é¢Realmente para ti la...? ¢La experiencia fisica es lo que hace que siga siendo vigente el
retail?

[00:26:10] Si, totalmente.
[00:26:12] éNo? Ese que...
[00:26:13] Si, esa percepcion. Es decir, a mi, por ejemplo, entrar... En determinadas tiendas, muchas
veces me produce las mismas sensaciones. Como ya he estado aqui antes, no me estan dando nada

nuevo, éno? Vale, si, me han cambiado los muebles, pero no me estan dando absolutamente nada
nuevo. Y, sin embargo, hay momentos en los que te encuentras una accién de calle, o te encuentras
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algo que te hace involucrarte. Entonces, notas ahi esa mejora en la percepcion de... De esa marca.
Entonces, yo creo que si, que la parte de experiencia es muy importante.

[00:26:49] ¢Y es lo que deberian incorporar para seguir vigentes en un futuro?
[00:26:52] Yo creo que si.

[00:26:54] Y en cuanto a las pop ups, mas concretamente, écudl crees que sera el rol? En este
contexto futurible del que hablamos, ¢no? En el que...

En el que tu dices que habra una parte de showrooming experencial, en espacios mas reducidos y
mayor compra online, équé papel pueden jugar las pop ups stores en ese modelo futuro?

[00:27:19] Yo creo que de... De exclusividad... La parte... La parte de exclusividad... Mas
recientemente hemos hecho una accidn con, interesante... Con una marca de coches y... Y hemos
hecho... Hemos tenido una pop-up store en la cual teniamos el coche fisico cuando todavia no se
habia ni construido, para que la gente pudiera, no solamente ver en la web las... las caracteristicas
y... Y, entonces, para poder acceder, tenia que ser a través de una lista exclusiva y, luego, ademas,
para poder probar el coche ya tenian que... Tener intencién de compra, porque tienes que dejar una
sefia antes de poder probarlo.

Probarlo. Entonces sera... Ha sido un coche que han construido ex profeso, unos ingenieros, pero
todavia no estaba en produccidn, entonces lo Unico que tenian eran los prototipos que se han
llevado los salones del automévil y uno de ellos es el que... Se ha colocado una "pop up store",
entonces la gente que ya iba a tener su coche, pues, ha podido probarlo, y ha podido experimentar
como va a ser el... el montarse en su coche... Pues una vez que ya habia tenido la intencién de
comprarlo.

[00:28:34] O sea, es directamente una experiencia, basada en la primicia, digamos, no basada...
[00:28:41] Si.
[00:28:41] En la exclusividad de ser el primero.

[00:28:42] En este caso... En este caso, si... Y luego, eso ha revertido en que estas personas que han
podido probar el coche y que ya conocian la marca, se han convertido en embajadores de la marca
porque en redes sociales han volcado en... unos comentarios super positivos. Comentarios super
positivos... La... La marca consiguié tener una... Una mejora en el posicionamiento general con
respecto a otras. Entonces, ha sido todo bastante... Bastante positivo; incluso, ha habido una peticion
superior a la cantidad de vehiculos que en un primer momento se habia esperado. Con lo cual, ese
tipo de experiencias que han sido ademas pues eso, para unos... Para muy pocos, y que ademas iba
acompanado de otra serie de elementos, pues, como artistas invitados y cosas asi, han conseguido
pues que la percepcion de marca, de esa marca de vehiculos, pues, ha sido importante.

[00:29:41] O sea, ha mejorado no solo de la percepcidn de la marca en si misma, luego ha servido
como herramienta de comunicacion.

[00:29:47] Si.

[00:29:47] Sino que también ha mejorado a nivel de ventas, luego ha servido como la herramienta de
punto de venta.

[00:29:52] Si, si, claro. Totalmente.
[00:29:53] Genial. Estamos ya terminando la entrevista. Me gustaria que para terminar me contaras

gué es lo mas relevante, seguin tu, aunque ya lo has... Lo has esbozado un poco, équé es lo mas
relevante para tiy para el fut...?
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¢Qué es lo mas relevante para ti... para el fut... para el futuro de las pop up store?, équé consideras
gue es lo mas relevante y qué recomendaciones darias para que tuviesen sentido a largo plazo? Por
concretar un poco lo que ya has comentado.

[00:30:20] Hombre, pues en primer lugar eso exclusividad, el realizar experiencias que no se puedan
tener en ningun otro sitio, la oportuni... Darle la oportunidad a la gente de...De... De poder, tocar,
sentir y estar involucrados en cosas que se... Que se acerquen a... Al espiritu de las marcas o a los
productos que se... Que se quieran mostrar, no tiene por qué ser un producto, puede ser una
cualquier tipo de iniciativa ¢no?, también que tenga un soporte digital para luego poder seguir en
contacto y seguir manteniendo esa impresién. Y para mi...

Para mi, lo mas importante seria el... El hecho de que se pudiera repetir cada cierto tiempo. Es decir,
no una vez y para siempre, solo... Solo se va a hacer una vez, sino que, hace... Hacer que sean
elementos anuales o elementos que se puedan repetir un par de veces en el tiempo precisamente
porque esa envidia de... Vale, lo han vivido pocos, pero hay otros que igual lo pueden vivir, también
es un reclamo para poder hacer otra cosa, ¢no? Entonces, hoy es "Modntate en un coche que todavia
no existe". Pasado mafana es... No sé "Nota cémo seria ser tu el coche y llevar gente y cosas asi". Ya
ves, se le pueden dar todas las vueltas que sea necesario y eso, para las marcas siempre es positivo
porque es una forma de que se tengan que reinventar y que tengan que demostrarle a la gente
también que hacen un esfuerzo para entenderles y para convertirles a su... Por asi decirlo, a su forma
de ver las cosas.

[00:32:00] Perfecto. Pues con esto hemos terminado. Muchas gracias... Muchas gracias...
[00:32:05] A ti.
[00:32:05] Por dedicarnos tu tiempo.

[00:32:07] A ti.
153

Entrevista Lucia Fernandez-Villena:

[00:00:02] Estamos con Lucia Fernandez-Villena, disefiadora de retail. Lo primero énos puedes contar
a qué te dedicas y qué relacion tienes con el branding y/o el retail?

[00:02:32] Buenas tardes soy Lucia y trabajo en una consultora de disefio, soy lo que podria definirse
como una retail designer, en sintesis mi trabajo consiste en analizar, asesorar y disefiar el concepto
de un espacio comercial, este oficio auna distintas areas de especializacion porque aunque
inicialmente se podria hablar de interiorismo y/o arquitectura, por supuesto en minusculas, también
implica decoracion, disefio grafico, disefio industrial, imagen, ergonomia, marca, publicidad... El eje
clave del retail es una experiencia global del consumidor al acudir al espacio, no se trata sélo de
disefarlo fisicamente, aqui tienes tu tienda y aqui pones tu stock, no? Y comunicar la marca como tal
cual, hay muchos mas elementos, claves y factores en juego en la experiencia de compra, lo que
ahora llaman el shopping experience, no? Porque la intencion no es sdlo que el consumidor compre
si no que compre mas y quiera repetir con lo que ese espacio o punto de venta esta influido por
muchisimas cosas, el modo en que se accede, las circulaciones, la colocacién del surtido, la
iluminacion, la ambientacion, bueno, todo.

[00:02:39]¢éCon qué marcas sueles trabajar?

[00:03:03] Las marcas con las que trabajo como tu también sabes, pertenecen a un amplio abanico
de sectores, no? Ocio, alimentacion, finanzas...

[00:03:07]¢Y dentro de estas marcas con qué touch points sueles trabajar?
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[00:04:01] Entiendo que la pregunta va referida a los puntos a través de los que la marca se
manifiesta ante el cliente, que en nuestro trabajo son muchos, entiendo, no? Todos aquellos que
participen desde, se me ocurre, desde el largo alcance, de poner en conocimiento la marca, rétulo,
vaya, como por ejemplo en Verdecora, hasta el corto alcance, que seria ya todo lo que engloba el
shopping experience, como hemos comentado antes. La marca expresada en un espacio comercial
de una manera global, no?

[00:04:10]¢ Qué tipologias de puntos de venta consideras que existen?

[00:05:02] Pues se me ocurren muchisimos, como distintas tipologias, los hay fisicos, los hay digamos
los online, mayoristas y minoristas, que no se si esto te sirve o no, no? pero a mi me viene a la
cabeza almacenes, showrooms, stands, tiendas multimarca, franquicias, outlets, hasta puestos
callejeros, pop-up stores, incluso me ha venido a la cabeza el vending, antesdeayer me llegaron unas
imagenes desde Japdn con infinidad de maquinas Vending.

[00:05:10]¢ Qué valoracion general te sugiere cada una de estas tipologias?

[00:08:52] Los mayoristas, vamos a ver, pues almacén, que aunque es de recepcion de mercancias,
hay minoristas que compran directamente y por tanto existe experiencia de compra, y marca,
aunque poca, a diferencia del showroom donde si que existe y tiene mucha mas presencia. Luego
estan los stands y ferias, donde el nivel de identificacion de la empresa debe ser incluso aiin mas alto
porque ha de reflejar todos sus valores en ese espacio que generalmente es pequefio y ademas tiene
una caducidad temporal con lo que ello supone pero los stands son de gran importancia para las
marcas, ahi se llevan a cabo negocios y demas como sabes por lo que aqui los valores de la marca
deben reflejarse de una manera muy potente. Luego también tenemos en cuanto a los minoristas las
tiendas multimarca, no? donde los clientes son atendidos, aqui si que hay experiencia de compra, se
me ocurren miles, grandes almacenes, los corners, los shop in shop, la tienda dentro de otra, con su
imagen de marca, su presencia, su experiencia... Las franquicias que forman parte de una cadenay
gue por tanto deben ofrecer esa experiencia de compra por igual y destilar la marca y su filosofia de
manera homogénea. Luego estan los outlets donde no se cuida tanto la imagen pero si que hay
experiencia de compra. Los pop-up stores donde hay una presencia de marca grande al igual que
hemos dicho en las ferias o en stands, por un tiempo determinado, quizas los mas interesantes y que
suponen un mayor reto en cuanto a expresién de la marca como retailer junto alos standsy los
pop-ups serian los flagships y los experience stores, los experience stores porque suponen una
experiencia directa, pues no sé, se me viene a la cabeza Apple, Vodafone con el producto, tienen que
aportar una experiencia ltidica ademas de la presencia de marca y estds ahi tocando y demas y creo
gue hay otro tipo de experiencias dentro como puede ser momento de ocio. En cuanto a los
flagships porque suelen... No sélo reflejan los valores de la marca en su maxima expresion si no que
conllevan otro tipo de actividades o experiencias, no sé, me viene a la cabeza el de Adolfo
Dominguez, puedes tomar un café, no sé, hay otras cosas, y yo creo que los flagships tienen ese
punto que ademads refuerza la relacion por asi decirlo del cliente con su oferta.

[00:08:58]¢éQué diferencias encuentras entre el mundo online y el offline?

[00:10:16] Bueno yo entiendo que son férmulas, mejor dicho son medios para mandar mensajes: Tu
tienes la red frente a los canales tradicionales, tienes también la tienda virtual frente a la fisica con lo
que eso supone también de ahorro de costes a la hora de montarla y la posibilidad por supuesto de
llegar a un mayor publico y el horario tan amplio como son las 24 horas del dia, no sé, desde mi
punto de vista la mejor situacidn seria un mix entre las dos. Ahora las tecnologias nos permiten
comprar sin salir de casa e incluso como yo hice antesdeayer, desde una parada de autobus, éno? Y
creo que esto es un punto importante porque es clave la optimizacion del tiempo, eso es lo que
juega a su favor en los puntos de venta online a pesar del auge, que en mi caso es total de esta
formula de compra, creo que también es importante la necesidad de compartir la experiencia de
compra en algunos casos pero supongo que si no se consigue dar al comprador otros estimulos, las
tiendas tradicionales estan avocadas a ser meros puntos de exposicién de producto; voy lo miro, lo
chequeo y lo compro online que es por ejemplo lo que yo he hecho con algunos de los regalos de
Navidad.



Pop Up Stores en Espafia; pasado, presente y futuro

[00:14:10] Los pop-up stores, como hablabamos antes que parecen uno de los retos mas divertidos y
Unicos para los retailers. Me parece una especie de version 4.0 de un mercadillo tradicional, si me
preguntas qué los hace Unicos, es que tienen una fecha de caducidad. A veces la ubicacién que
tienen que es estupenda, o Unica o maravillosa. También los hacen Unicos porque son normalmente
espacios creativos y originales y son espacios en los que se llevan a cabo acciones no convencionales.
Cosas distintas a las que el consumidor esta acostumbrado. Actualmente estdn en auge porque
suponen experiencias de compra distintas, mas creativas y creo que también la baza de que tengan
una fecha de caducidad, un tiempo limitado, juega a su favor, es como: hay que ir porque esto lo
quitan dentro de x tiempo. En estos casos funciona muy bien también el boca a boca, en el sentido
de que en estos pop-up stores no sélo se refuerza la relacidn con los clientes como puede ser el
flagship si no que los propios clientes se vuelven un poco mensajeros o no sé, embajadores de la
marca.

[00:14:26]¢éQué futuro crees que les espera a esta tipologia de punto de venta?

[00:18:28] Como hemos hablado antes, las tecnologias y todo su desarrollo estan cambiando los
habitos de los usuarios, los tablets, los teléfonos mdviles nos permiten comprar bienes, bueno de
todo, servicios también sin necesidad de movernos. Como hemos dicho antes, que para mi es muy
importante, la optimizacion del tiempo y a lo largo de las 24 horas del dia. Esto hace que los espacios
comerciales tradicionales como te he dicho antes, puedan acabar como meros lugares de exposicién
fisica si no se les da a los clientes o consumidores, si no se les aporta otro tipo de experiencias o
sorpresas o de acciones no convencionales. Creo que el futuro de las tiendas online supondra una
mayor interactuacion de la marca con el cliente fuera de lo que conocemos actualmente, es decir, tu
tienes el soporte, ayude, la tia esta de IKEA que te aconseja, el dependiente online, la musica de la
web, todo esto... Yo creo que las tecnologias y su rapido avance permitirdn muchisimas formas
nuevas de interactuar, de interactuacidn entre cliente y marca que ahora mismo ni estan
implantadas. Creo que el futuro de la compra esta en las tiendas online y que su clave seran estas
distintas formas de interactuacién a futuro.

No creo que los pop-up stores acaben siendo desbancados, ino? por las tiendas online, porque el
cliente, en esta vida vertiginosa que llevamos, se cansa a la minima y busca nuevas experiencias de
compra, quiere sorprenderse, quiere buscar experiencias nuevas, Unicas, y los pop-up son puntos de
venta creativos y sorprendentes, que hacen que no sélo se acuda para hacer una compra si no
también por una experiencia en si misma, el acto en si. Para disfrutar del espacio y de la experiencia
y de lo que te ofrezcan alli, hasta del surtido que a veces es curioso...

[00:18:50]¢ Alguna ultima recomendacion o conclusion a lo que ya has comentado anteriormente?
¢Algo que se te haya quedado en el tintero o quieras recalcar?

[00:21:15] Yo creo que el futuro de las pop-ups pasa por eso, no? por aportar experiencias Unicas,
novedosas, sorprendentes, ese es su reclamo. Las tecnologias y todo lo que ellas comportan:
optimizacidn del tiempo, horario flexible, como hemos hablado, se tienen que compartir con otras
acciones que afadan algo como deciamos a la experiencia de compra y que por tanto esto pase a ser
una experiencia en si misma, creo que ahi esta la clave para que tengan sentido a largo plazo.

[00:21:20] Muchisimas gracias por tu tiempo, esto ha sido todo..

[00:21:25] Gracias a ti espero haberte ayudado!

Entrevista conjunta Ana Belén Castro y Carlo Ferrando:

[00:00:00] Estamos con Ana Belén Castro y con Carlo Ferrando para hacerles la entrevista de rigor
¢0s podriais presentar brevemente y validar vuestra... Vuestra condicion de expertos?
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[00:00:15] Hola. Pues, Carlo y yo fundamos nuestra empresa hace unos quince afios. Veniamos de
empresas de agencias de disefio especializadas en el mundo del retail, y como vosotros sabéis, pues
nos presentamos como expertos en el mundo del retail. Desarrollamos fundamentalmente tiendas
en todos los tamafiios, y por todo el mundo, y sobre todo disefio de marca aplicado al espacio. Bien
sean oficinas, espacios comerciales, hostelerias y bueno, eso incluso es facil [... 00:00:51].

[00:01:11] Perfecto éCon qué tipo de marcas soléis trabajar o tenéis mas contacto?

[00:01:17] Pues... La verdad que todo tipo de marcas, trabajamos sobre todo con Pymes pero en los
ultimos diez afios también estamos trabajando con... Con marcas mas grandes que... Que operan a
nivel mundial, como por ejemplo, Dufry y... Y bueno, si aqui... Aqui en Espafia trabajamos desde hace
ocho afnos con... Con Fund Grube que es una marca canaria... Para los que hemos desarrollado, pues
cerca de treinta tiendas, entre trescientos y seiscientos metros cuadrados que... Y bueno, pues
marcas mas pequefias... Con un soélo punto de venta retail.

[00:02:01]¢Y podriais hacer una taxonomia breve, una pequefia diferenciacion entre los distintos
puntos de venta que crees que existen?, o ¢como lo clasificaréis vosotros?

[00:03:16] Pues hasta ahora estd ya mas complicada la cosa éno? Antes el punto de venta digamos
que era un espacio mas estable, un sitio donde se vendia, pero... O... Cosas, copiar servicios o bien
objetos, pero ahora la cosa estd un poco mas complicada. Asi en rasgos generales pues, el punto de
venta en uso, que es la tienda tradicional en todas sus dimensiones, ahora hay formatos digamos
mas elevados, que llaman tiendas de concepto o incluso flagships, que son digamos que... Que
formatos que representan o... O es lo mejor de la marca... Hay bastantes formatos efimeros... Como
[... 00:04:03] o... O simplemente, sitios en ferias o puntos variados, ¢no? Que cambia muy
rapidamente en el tiempo o... O algo mas promocional, no tiene por qué ser [... 00:04:17], acciones
donde se utiliza el... La estructura retail, pero bueno, como ya estan apara... Apareciendo un montén
de... De tipologias mas, sitios que solo funcionan como Showroom, y se compra online o
Click&Collect, en fin, un montdn de formatos que no... No... No paran de aparecer y que muchas
veces fusionan, ¢no? No son formatos puros.

[00:04:40] ¢ Destacariais alguno entre estos?, de los nuevos que dices que surgen como fusién de
otros o...

[00:04:47] Pues, hombre por... Por importancia la [... 00:04:50] estan adquiriendo un montoén de
importancia... Al principio sdlo... Sdlo cierta tipo de productos hacian este tipo de formatos, que la
verdad que se estan extendiendo a... A todo el mercado, eso para importancia pero... Pero, bueno...
La verdad que hay otro tipo de acciones muy interesantes, muy puntuales, cosas que sélo duran dos
dias o cinco dias, y que... Y que sélo estan orientadas a un publico muy reducido, que también tienen
un impacto en comunicacion, aunque no en disefio de retail, quizas no es el formato mas
interesante, a nivel de comunicacién, muy grande.

[00:05:32] ¢Hacéis alguna diferenciacion entre formatos de venta online y offline?, éo creéis que hay
una gran diferencia entre el "on" y el "off"?

[00:05:41] Pues a nivel... Disefio retail, si hay una diferencia, pero cada vez mas todos tenemos que
considerar que... Que una marca debe estar representada en todos sus formatos, y estar
coordinados, aunque nosotros no disefiamos... si debemos considerar seguir si la marca lo tiene para
que tenga las mismas al final tenga la misma experiencia éno? que toda... Toda la experiencia de la
marca sea igual, de igual en el formato.

[00:06:24] Hablas de la experiencia de la marca, équé parte crees que apun...? {Qué aporta el punto
de venta fisico a esa experiencia de la marca cuando hay una presencia online?

[00:06:34] Pues, segun la marca. Hay muchas marcas que... Que su desarrollo en tienda va a ser muy
grande, y en online siempre va a ser residual, y al revés. Es que esto depende de los casos. Todo
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tiene que estar todo coordinado, pero en funcién de la marca de la que estemos hablando, la
importancia de una u otra es... Es diferente.

[00:06:57] Pero lo que os parece mds importante en cualquier caso es la coherencia, la solidez.

[00:08:01] Si, si, por supuesto. La... La experiencia de usuario tiene que ser sdlida, pero no sélo en...
No sdlo en... En la venta off y on, sino en un montdn de... De puntos mas, en devoluciones, en
llamadas a central para resolver dudas... Si, incluso las oficinas donde estan ubicados, el trato a
proveedores. La abarca mucho mas alla que los espacios de venta, todo tiene que respirar lo... Lo
mismo.

[00:08:31] En esa separacion, habéis hablado de... De esa separacion entre puntos de venta, habéis
hablado de... De Pop Up Store o de determinados eventos efimeros. Me gustaria que me contaseis
un poquito mas sobre ellos y si tenéis una opinidén al respecto.

[00:08:47] ¢Asi en genérico?
[00:08:49] Asi en genérico.
[00:08:53] ¢Te animas tu, ahora?
[00:08:56] No sé.

[00:09:00] Pues... A ver, yo creo que eso es un poco como... Como te decia antes, que... Que eso en
funcién de la marca. A mi me parece un formato muy interesante segun para lo que se utilice. Por
ejemplo, entiendo que es un formato muy interesante si alguien quiere entrar en un mercado en...
Por ejemplo en una determinada ciudad o incluso en un determinado pais. Una marca extranjera,
debera colaborar, por ejemplo, de aqui de Espaia o de incluso de Madrid que es donde estamos
ubicados. Una marca de afuera quiere tantear que como le funcionaria una tienda en Madrid. Y
antes, claro, de... De montar una estructura estable, o no quiere ya que funcione como distribucion
dentro de otras propias multimarca, entonces, bueno pues para testar si puede... Si puede entrar de
una manera buena, quizd montar una pop-up store pueda ser una... Una manera de hacerlo.
También puede ser interesante una marca que ya estd aqui, pero quiere crear una submarca, o
quiere probar un determinado tipo de producto que no estd muy claro, si va a aceptarse o no. Pues
es... Es un formato muy interesante para hacer ese tipo de cosas, o simplemente para darle
notoriedad. Esta perdiendo contacto con sus clientes y de pronto quiere montar algo muy
espectacular pero... Pero no con un formato fijo[sic 00:09:31], que con... Que conlleva, igual algo
estable o algo muy costoso, pues hacer diferentes acciones para... Para un poco dar a conocer mejor
la marcay... Y... Y que sus clientes vuelvan a fidelizarse. O por ejemplo marcas que son pequeiiitas
que ahora mismo estdn trabajando en distribucién en otros espacios, pero no tienen la solidez como
para... Como para montar una tienda propia, pues en formato un poco Pop-up Store, porque es un
formato bueno, y puede ir moviéndose por diferentes ubicaciones... Que para un poco ir recogiendo
lo mejor... Lo mejor de... De... De cada... De cada sitio, o por ejemplo, para llevar el producto alla
donde esté tu cliente. A lo mejor... Tu cliente es mas de ciudad pero en los meses de verano con...
Mediante una Pop Up Store trasladar ese producto a zonas de montafia, de playa, mas turisticas, en
fin, que a mi me parece un formato muy interesante, pero todo va a depender de la situacién de...
De la marca, de donde estén sus clientes y... Y hacia donde quiera ir ¢no?, pero claro, es que es muy
interesante porque por mucho menos dinero... Consigues un impacto, eso si, muy puntual y muy
acotado. Pero te... Versatil...

[00:11:58] ¢Qué...? ¢Qué crees en ese sentido?, ¢qué oportunidades ofrece como via de
comunicacion con el cliente, como punto de venta, o como experiencia? ¢ Cuales son sus puntos
fuertes? ¢O qué crees que podria hacerlas Unicas? ¢O los tres factores?, no lo sé.

[00:12:13] Hombre... Es un formato muy experencial. O sea, realmente no creo que sea un formato
en el que se... Que se esta... Pensando en obtener rentabilidad. Es un formato muy de prueba, de
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comunicacion y de fidelizacion. Salvo casos muy excepcionales y... Pero que... Que si, que las tres...
Las tres se consiguen ahi, ¢no? Sé...

[00:12:45] éAlguna previsidn de futuro? ¢O cdmo pensais que puede evolucionar el formato? ¢Si
tiene relevancia para permanecer? ¢Si va a ser una cuestion de moda y va a desaparecer?

[00:12:59] Hombre, a largo, largo plazo, no lo sé. A corto y medio, yo si que lo veo. De hecho, yo creo
gue segun se va experimentando se le van viendo posibilidades. Y ademas, yo creo que el publico
cada vez se esta acostumbrando mas a este formato. Fechas sefialadas de rebajas, navidades, tal...
De... Como que la gente esta mas predispuesta a buscar y a acudir a este tipo de entornos, y no a
las... A las tiendas tradicionales. Yo si creo que... Hay una percepcion positiva del... De... Del cliente
hacia estos espacios, y como es un formato que se puede utilizar para un montén de objetivos, yo
creo que a... Por lo menos, a medio plazo es un... Es un formato en desarrollo.

[00:14:45] Aja ¢Y hay algo...?
[00:14:47] Yo creo que ésta...
[00:14:48] Perdon.

[00:14:49] Bueno, yo creo que... Que... Evolucién también, a corto plazo, es la tecnologia, en sus
puntos, ¢no? Al final, los Pop Up Store tiene un... En su contenido, porque es una época... Porque es
para un evento, no es permanente lo que van a exigir que sean los clientes también es que, tengan
también mayor relacion con la tecnologia, con su pagina web, con el servicio y la experiencia que
ofrece la marca ¢no? a nivel global entero.

[00:15:23] Global, claro, también esto depende mucho, hemos vivido ahora un momento en el que,
por lo menos aqui habian muchos inmuebles vacios, yo creo que esto seguird ocurriendo éno? hace
gue no se, se me ocurre que... Que espacios como los bancos, que yo creo que en breve no va a
haber tanta... Tantos espacios cubiertos, pueden ser sitios que estan vacios no se puede montar un
pop store, yo creo que también los ayuntamientos estan mas accesibles para dejar espacios en la
calle, para que existan acciones puntuales; en fin, que es como que todo.

[00:16:01] Propicia.

[00:16:02] Digamos, el entorno esta predispuesto, para que ese tipo de acciones se puedan... Se
puedan realizar.

[00:16:09] ¢Hay algo que deberian cambiar para permanecer mas relevantes? O ¢Para tener mas
importancia en un futuro, segin vosotros?

[00:16:18] ¢Cambiar? Es que... Es que son tan variados que realmente, no es que... No es que haya
un formato solo éno? Las acciones que estan haciendo, no tienen nada que ver unas con otras, con
lo cual, yo creo que se... Se estan adaptando mucho a sus condicionantes, y a... Y a los espacios y... Y
disponibles, éno? Y a las oportunidades disponibles. No lo creo, seguir evolucionando ¢Cudl es el
objetivo? ¢Como lo podemos hacer? Vamos a hacerlo. No creo que tengan que cambiar nada asi
especialmente.

[00:17:23] Pues, ési queréis afiadir cualquier otra cosa? Estamos terminando éAlgo que os parezca
relevante...?

[00:17:35] Y digo, una cosa importante de los Pop-Up es la comunicacion. Que... Que sin
comunicacion el... El... El evento se queda inexistente, ¢no? A veces nosotros nos enteramos de
algun Pop-Up y nos presentamos mas tarde... Y habia terminado, ¢no? Esto es lo mas importante,
éno?

[00:17:55] La manera...
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[00:17:59] Si.
[00:18:05] De comunicarlo.
[00:18:10] Si, la manera de comunicarlo.

[00:18:28] Si que es cierto que algunas estan, ¢no? Que estan un poco mas llevados a fidelizar con su
cliente, muchas veces es muy secreto esta comunicacion, porque sélo llegan para que... Para que sea
un evento exclusivo y tal, pero claro también, lo que hablabamos, que todo depende de la situacion
de la marca, lo que quiera conseguir. Si quiere conseg... Claro, si es alguien... Una marca que quiere
saber cémo va a aterrizar en una ciudad, la comunicacion es importante. Si alguien es una marca que
quiere a sus clientes mas fieles, proporcionarle un producto exclusivo y tal, pues quiza es una cosa
mas... Mas pequefiita y con una comunicacion muy de tu a tu. Pero... Pero si es un...

[00:20:17] Pues esto ha sido todo. Muchisimas gracias por vuestra colaboracion. Gracias.

[00:20:23] Gracias.

Entrevista Modesto Garcia Maldonado:

[00:00:00] Buenos dias, estamos con Modesto Garcia Maldonado, el creador de Brandemia, para que
nos hable un poco de... Del tema que nos ocupa. Primero de todo, muchas gracias por dedicarnos tu
tiempo y lo primero, épodrias presentarte un poco para que sepamos qué relacién tienes con el
mundo del branding y el retail?

159
[00:00:24] Pues bueno, como bien dices, soy Modesto Garcia, yo he trabajado en... En disefio de
identidad corporativa casi desde que empecé mi vida profesional, pero... Me he especializado sobre
todo... O sea, la manera de informacién sobre todo llevando un blog de... De branding, especializado
en branding, que empecé hace seis afios, y que me ha permitido analizar y opinar sobre todas las
noticias de identidad corporativa que han ido saliendo en estos Ultimos afios, entonces digamos que
mi vision es muy... Tengo una visidn muy global de lo que esta ocurriendo en todo el mercado...
Bueno, en todo el mundo del branding a nivel global porque, como te digo, diariamente estamos
analizando todo lo que sale, todo lo que... Todas las marcas que se redisefian, las nuevas marcas que
surgen, aquellas que mueren o en fin. Esto me ha permitido tener una visién muy... Muy global y
analizar un poco cdmo es la situacidn del branding en el mundo.

[00:01:30] Y... Y por lo que dices, tienes realmente conocimiento de practicamente todos los touch
points que puede usar una marca.

[00:01:37] Exacto, en cada... Cada caso de branding intentamos documentarnos de todo lo que
implica ese... Ese nuevo... Esa nueva identidad corporativa, entonces intentamos recabar toda la
informacion que podemos y casi siempre lo que... Lo que conseguimos es todo un catalogo de
aplicaciones en los que... En los que la marca vive, porque nosotros queremos queremos contar
siempre la marca, mucho mas alla del logo por supuesto éno? como... Como todos sabemos que...
Que es, entonces lo que hacemos es intentar poner cuanto mas material grafico sobre cdmo esa
marca vive, entonces intentamos conseguir imagenes de las nuevas tiendas, imagenes de las nuevas
tarjetas de... De visita, tarjetas SIM o uniformes de los trabajadores, de todo lo que podamos
recabar, que nos permita ver, cdmo la marca vive en... A nivel un poco cohesionado entre todos sus
touch points pues... Pues mejor, porque nos va a permitir contar mejor la esencia de esa marca.
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[00:02:43] Perfecto. Y dentro de estos touch points que ti mismo mencionabas, los puntos de venta,
las tiendas, éno? éPodrias decirnos qué tipologias consideras que existen dentro de estos puntos de
ventas o...? ¢0 touch points fisicos?

[00:02:44] O sea, équé tipologia? ¢A qué te refieres exactamente con tipologia?

[00:02:48] ¢Qué tipos de tienda?, para entendernos, édistinguirias dentro de todo el espectro?

[00:03:03] Es que supongo que a nivel de tiendas, a lo mejor estamos hablando de tiendas, puntos
de venta efimero, puntos de venta madviles o tiendas mas fisicas que son... A lo mejor hay marcas
dénde la tienda es uno de los e-points, ésabes? Como el... El punto de venta basico, por una
telefdnica, o sea una telefonia en un pais que sus tiendas son su punto de venta principal, entonces a
lo mejor ahi la marca... El retail gira mas entorno a la marca. O sea es mas... Es mas vital en la marca,
pero hay otros donde, a lo mejor, el retail es un... Un mero accesorio, que no... Que realmente no...
No tiene tanta importancia, y... Y la estrategia que se... Que se define de retail, no es tan importante.
Porque realmente la marca no va a vivir apenas ahi. Son puntos de venta mas efimeros, mas... Mas
para no sé... Para... Stands o cos... Cosas asi. No sé si quieres que te defina alguna otra tipologia, la
verdad es que no... No soy experto en retail, pero vamos...

[00:04:15] No, pero desde tu punto de vista, de experto en branding, si que mencionas en uno de los
primeros lugares, en tu Top of mind, los puntos de venta efimeros, y me gustaria que los valoraras,
équé valoracidn te merecen?

[00:04:35] Pues, creo que es un... O sea, es punto de, un touch point interesante, porque te permite,
digamos bastante espectacularidad si te lo... Si lo... Si lo trabajas, bien y con... Y con la marca siempre
en mente podemos hacer cosas chulas, que sorprendan mucho, porque al final lo fisico siempre, es
mas, bueno mas visual, ¢no? Mas palpable y bueno si, si. A mi, por ejemplo, habia un caso de Firefox,
de cuando se redisefid la marca Firefox hace no mucho, hicieron unos puntos de venta, que creo
eran efimeros para... Para ferias, eran super chulos porque toda la marca se basaba en la cola del...
Del zorro, digamos, una... Una forma muy dindmica en la que la cola iba cambiando, era como fuego
y se hicieron Stands muy chulos, creo que era para el... Para el Congress, para... Para el congress,
para el World Congress este... Y bueno por eso, entonces creo que se puede conseguir mucha
espectacularidad siendo un punto fisico, ¢sabes?

[00:05:50] Y vincular de esa manera a la marca con el espacio, éno?, de alguna manera...

[00:05:55] Claro. Al final estas construyendo, a lo mejor, una pared y un techo que son una cola de
fuego de un zorro, pero al final estas construyendo sobre la marca, porque realmente el redisefio de
la marca va de eso, va de... De ese dinamismo del zorro como elemento de la marca, en fin, y todo
esto lo potencias mucho al crear un... Una estructura de techo y pared con esa marca, entonces
digamos que el... El impacto es muy fuerte.

[00:06:20] V... Perfecto. Creo que resuelve pues, perfectamente la pregunta, a nivel de cdmo
comunica esa marca con el cliente, ¢no?, en el espacio firme fisico o efimero. Dentro de estos puntos
de venta efimeros o en general dentro de los puntos de venta, ¢ haces diferencias entre el online y el
offline?

[00:06:30] ¢Te refieres a un punto de venta online?

[00:06:37] Si, versus un punto de... De venta offline.
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[00:06:51] Es que yo un punto de venta online no lo meto en la misma categoria que un punto de
venta offline. Para mi un punto de venta online es simplemente un punto mas de la experiencia
digital, de la experiencia de usuario, en... En... En [... 00:07:24], pero... Vamos, en mi concepcion, si
tu me dices: "Punto..." O sea: "punto de venta", me imagino espacios fisicos, personas hablandote,
uniformes, sefialética, es decir, para mi entrar dentro de otro mundo, ¢sabes? El punto de venta
online, bueno te puedes... Puedes comprar y puedes vender online, pero no lo considero punto de
venta, bajo mi concepcidn, o sea es punto de venta evidentemente, pero no, ésabes?, no lo meto
dentro...

[00:07:29] Digamos que los segregas, éno? (Entre uno y otro?

[00:07:31] Exacto. Para mi es experiencia de usuario digital que ademas te permite comprary
vender, ésabes?

[00:07:58] Aja, éy por lo tanto les asignas roles diferentes.

[00:08:03] Si, para mi el punto de venta online... Es que no... Le asigno, otro tipo de cometido, es
decir, que la experiencia sea buena a nivel digital, que te permita pagar como, no sé, métodos de
pago faciles de acceder, a lo mejor. Bueno, a lo mejor el tema de devoluciones y tal pues ahi si es un
poco mas similar al punto de venta fisico, pero realmente es que son dos mundos muy distintos. Yo
creo que el punto de venta fisico implica todo otro tipo de conceptos: Estamos hablando de la
amabilidad del cara a cara, del -ya te digo- de la espectacularidad de lo fisico, de la construccion
fisica, la arquitectura, la del mobiliario es que no sé, lo veo muy diferencial, ésabes?

[00:09:43] Si. No, entiendo perfectamente lo que dices y quiero decir queda muy claro que hablas
mas de una experiencialidad fisica, una experiencialidad real con la marca en el punto fisico, y lo
online casi como un tramite, élo he entendido bien?

[00:09:59] Si, lo online... Si, como un tramite en el que... Si, no es que tu vas a sentir que no cambias
de espacio, entonces, simplemente que no te sorprenda para mal, {sabes? Que simplemente fluya la
experiencia digital, hasta llegar a la venta on-line, pero no lo considero como... Exacto, como un
cambio de repente. Cuando vas a algo fisico si que realmente estas... Estds cambiando, o sea, de
repente estas saliendo de tu vida normal y estas entrando en una tienda que es... Ya estas en el
territorio de otro, no sé, es mas... Es un cambio mas fuerte, ésabes?

[00:10:34] Dentro de ese cambio que puede suponer el estar en un espacio, en... En un punto de
venta de una marca, éno? ¢Qué importancia crees que puede tener una Pop-Up Store como modo

de venta o como modo de relacién con el cliente final?

[00:10:54] ¢Qué importancia...? Repiteme la pregunta, por favor.

[00:10:57] Si, tomamos como esa entrada que tu decias, ¢no? De que estas entrando en otro mundo.

En un mundo que es de la marca, que pertenece de la marca, pero ese punto de venta en lugar de
ser un punto de venta fisico tradicional, es un punto de venta efimero, una pop-up Store...

[00:11:16] Aja.

[00:11:16] ¢éCrees que puede tener una importancia de comunicacidn, sobre todo de comunicacion
marca-cliente grande? ¢Es algo...? ¢Es una mala pasajera? ¢ Coémo las considerarias?
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[00:11:35] Supongo que una pop up... Pop up Store al ser algo un poco mas efimero, la inversion que
puedes hacer en... En transmitir tu marca a lo mejor es mas limitada, éno? No puedes hacer a lo
mejor cambios fisicos muy drdsticos en la arquitectura o no puedes hacer... Pero bueno, a lo mejor
es un momento simplemente para esmerarte mas en transmitir tu marca a través del personal
humano, o a través del... No sé, de eso, de la experiencia digamos humana de compra... No sé, a lo
mejor no, a lo mejor una Pop up Store se lo curra muchisimo y de repente él te monta un pedazo de
experiencia super innovadora, no tengo mucha experiencia en Pop up stores la verdad, pero, bueno,
quizas también el publico al sentir que esta en un espacio que no es realmente eterno para esa
marca, se siente mas abierto no siente que la hostilidad de esto es una marca, esto es una tienda
Movistar, por ejemplo, y ya es como, es la tienda Movistar, la Pop up Store a lo mejor causa un poco
mas de simpatia porque bueno, no va a estar ahi siempre, entonces, estds mas predispuesto a ver
porque lo han votado, cuando se va, no sé, a lo mejor hay un punto mas positivo, ésabes?, que una
tienda que esta ahi por decreto, ésabes? No lo sé.

[00:13:48] Y... Y...

[00:13:48] No soy un gran usuario de Pop up stores.

[00:13:51] Si, pero bueno, como experto en marcay en como se puede comunicar la marca con el
usuario, estamos en un momento en el que el retail estd sufriendo todos los cambios del mundo,
éno? Esta evolucionando, estd adaptandose a esa convivencia con el online ¢ Qué crees que deberia
hacer el retail fisico en general, y un modelo efimero en particular, para conservar su relevancia en el
nuevo paradigma?

[00:14:41] Pues, hombre, yo creo que es importante innovar en lo... En la medida de lo posible, con
conceptos muy... Muy, como muy rompedores, muy impactantes, un poco lo que ha hecho Amazon
que ha querido dar al retail tradicional una vuelta de tuerca inesperada. Bueno, pues, a lo mejor las
tiendas tienen el... La misién, un poco, de... De... Si, para que no me compres online, no me compres
tal, te voy a dar una experiencia Unica, que no te esperas o que... ¢Sabes? que... Que va mas alla de
lo que siempre has esperado de una tienda fisica. Entonces ahi, por ejemplo Amazon lo ha hecho
bien o... No sé, estoy pensando en algun otro ejemplo. Bueno, basicamente, no sé, a mi por ejemplo
las tiendas de... De Camper me parecen una experiencia muy chula, como vas a una tienda Camper
en un pais, o una tienda Apple, que son con... ¢{No? Son conceptos que te gu... Que te agradan, que
te apetece, porque son diferentes y es una experiencia mas a... Mas alla de un simple tramite de
compra venta. Entonces, yo creo que las marcas tienen que apostar por eso, por experiencias mas
alla del... Del mero establecimiento fisico, ¢sabes?

[00:15:37] Perfecto éHay algo que crees de lo que se esta haciendo que las pop-apps deberian
apropiarse para de nuevo conservar esa relevancia? Algo que ya se esté haciendo, e
independientemente de la innovaciéon que mencionas.

[00:15:59] éAlgo que se esta...? ¢Que se estd haciendo en...? ¢En...? ¢En...?

[00:16:01] En general, en el universo de la marca.

[00:16:05] Las Pop Ups deberian asumir...

[00:16:08] Asi es, [... 00:16:22].
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[00:17:11] No sé, creo que ya lo hacen, éno? Yo creo que cuando una Pop Up Store se establece,
supongo que... Que... Que actla como una tienda normal, éno? No sé, que se atiene a los cddigos de
experiencia de compra-venta agradable, con la... Exposicion... El producto expuesto. Igual no sé, la
verdad... No... No sabria decir. Que la Pop Up Store deberia hacer algo que no esta haciendo, porque
ya te digo, tampoco sé, ni entiendo la diferencia que hay exactamente entre una tienda efimera, no
sé qué hacen distinto, ¢sabes?

[00:18:48] Vale, no hay problema. Dentro de la evolucién que habladbamos del retail, équé
importancia le das a la omnicanalidad?

[00:18:58] ¢éAla...?
[00:18:59] Omnicanalidad, a estar presente en todos los canales.

[00:19:04] Bueno, yo creo que es la... O sea, en un mundo global hiper conectado la omnicanalidad
es basica, es decir si tu tienes un producto en la tienda lo quieres tener también, revisarlo primero
on-line, verlo en tu movil mientras vas a la... Verla... Ver las recomendaciones que tienes en el... En el
movil de la gente que ya lo ha comprado, es decir, es importante que lo que te encuentres en
cualquier punto de contacto sea lo mismo, porque a nadie le resulta agradable ver que en la tienda
hay un producto que... O sea, en la web hay un producto que en la tienda no esta ¢sabes? Entonces,
yo creo que coordinar un poco todos los canales de la marca es una experiencia agradable para el
consumidor, porque siente que da igual dénde lo mire, va a tener siempre la misma experiencia. Yo
creo que es... Es un poco decepcionante eso, sentir que, a lo mejor, en la tienda de... De otra ciudad
hay una cosa, aqui no, en la web ha llegado la nueva temporada, aqui no, ¢no? Yo creo que es
importante tener mucha coordinacidn en eso, la sensacion de que no estas en una tienda fisica, sino
en un punto de venta... En un punto de contacto mas.

[00:20:14] ¢Y te atreves a hacer alguna prediccidn de futuro de un modo genérico en el branding,
particularizando en el retail, y mas particularmente en las tiendas efimeras?

[00:20:31] A ver, supongo que la... La tienda efimera a lo mejor es un concepto en alza, por alguna
razén, yo estoy seguro que tu conoces mas que yo. Entonces... Bueno, es importante saber, trasladar
todos tus codigos de marca a conceptos que no son tan estaticos, entonces a lo mejor no puedes
montar una... No sé, una app store en un momento, pero tienes que ver la... La manera de... De... De
intentar que la marca esté lo mds presente posible en un concepto que a lo mejor dura un mes,
pero... Bueno, ahi estd el reto, éno?, yo creo, y todo lo que puedas potenciar, tus valores, tus... Tus
codigos visuales, creo que por muy... Por muy efimera que sea la... Por muy efimera que sea la
tienda es... Es vital, es... Es... No se puede perder de vista.

[00:21:29] Vale, pues creo que con esto...

[00:21:35] Creo que con esto hemos terminado, muchas gracias por tu atencidn, gracias.

[00:21:41] A ti, Sara...

Entrevista Dan King:

[00:00:03] Buenos dias, estamos con Dan King. Dan, énos puedes contar un poco cual es tu expertis y
qué relacién tienes con el mundo del retail y del branding?
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[00:00:12] Pues llevo veinticinco afios dentro de Comercial Interior Design que en el principio, de
estudiando y empezando a trabajar era una... Una profesion muy diferente a lo que existe en retail
hoy. Entonces, entré, después de estudiar, entré en Retail Agency, y pienso que lo... Lo mas
interesante es cdmo ha cambiado el disefio, el branding dentro de estos veinticinco afios porque la...
Las industrias han cambiado, nuestro inteligencia designs de retail, todo es otro mundo que como
era hace veinticinco afios, y mi experiencia es... Es de... Esa ruta de... De cambio trabajando en retail,
y trabajando en retail banking para muchos afos, demasiados. Pero claro, cuando estas dentro del
disefio siempre estas como con todos los dedos en todos las industrias que estan afectando tus
experiencias y tu... Tu especialismo, éno? ¢ Qué mas?

[00:01:49] ¢Con qué tipo de... De marcas has tenido mas contacto? ¢Con qué tipo de touch points
sueles trabajar?

[00:01:55] Pues muchos... Muchos bancos, retail banking, unos telecomunicaciones y... Y ahora estoy
empezando con el mundo de... Feeling retail hosteleria, pero es un pelin diferente. Yo veo que...
Cada sector de retail... Es un especialismo. Tu puedes entender un lado, por ejemplo, retail banking,
y tienes un nivel de... Experiencia e inteligencia sobre esto, pero si de repente mafiana estoy
haciendo un supermercado, yo puedo coger mi... Mi filosofia, pero yo necesito hacer suficientes
estudios para hacer un buen supermercado, ino?, tenemos un... Un background, y una forma de ser
disefadores y creative, pero claro, cada sector es... Es... Es muy especifico, muy especifico, y los
clientes estan diferentes, y los clientes, y cdmo... Clmo venden y cdmo compran y si, es todo una
performance, muy grande, muy grande.

[00:03:05] V... Y dentro de esta diferencia que hablas, épodrias hacer una separacidn entre distintos
tipos de puntos de venta? ¢O qué puntos de venta consideras tu que hoy en dia pueden ser
relevantes?

[00:03:20] Cuando hablamos de puntos de... De venta, hablamos de... De todo, como Holistic of
Retail, de E-commerce, de... De tiendas de... Bueno, todo necesita tener su consistencia, pienso que
estamos todavia aprendiendo bastante porque hay tanto nuevo hoy en dia, que yo... Yo... Yo fascino
mucho con nuestra industria, porque decimos que somos expertos, pero no somos expertos, en
cinco afios no sabemos qué... Qué puede pasar, porque las cosas estdn, de tecnologia, estan
cambiando, entonces nosotros estamos detras de... De como estdn, la gente cambiando pero équé
estudios realmente hay?, por ejemplo, cuando hemos empezado a hacer bancos con digital, y con
pantallas tactiles en todas partes. La gente no quiere entrar... No... No tienen interés. Sdlo tienen
interés si es parte de la relacidn con alguien. Entonces si estas con un self person, ellos van a traerte,
y tu vas a tener una experiencia digital, pero no vas a ser individual. Claro, es sélo un tiempo que eso
cambia, porque si vamos a comprar... Una billete por el metro...

[00:04:52] Ya no quieres una persona ya no, necesitas...

[00:04:53] No pensamos nada. Entonces estamos cambiando... Cambiando mucho, y tu necesitas
entender bien donde estamos en cada sector, donde estamos preparados para este nivel de
interaccion o cambio con innovacidn y tecnologia, y necesitamos de... Los bancos han hecho muchos
errores, porque The Future Banking, que cada vez un banco quiere hacer algo nuevo hablan de: "No,
The Future Banking", que es un error, porque no es el future, es hoy. Entonces, hay que pensar:
"Bueno, écdmo estamos hoy?".

[00:05:31] ¢Qué hay?
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[00:05:31] ¢COmo...? ¢Como...?, isabes? Que estamos... Todos tenemos... Smartphones, Ipad,
estamos con cosas tdctiles, pero eso no significa que estamos comodos de utilizar en un banco, épor
qué necesitamos hacer eso? Y la gente que utilizan no entra en el banco, por ejemplo, éno?

[00:05:53] Si.

[00:05:54] Ese es ejemplos. Entonces, necesitamos tener mucho cuidado donde vamos con la tec...
Tecno... Tecnologia y... Y la interaccidn, cémo la gente quiere interactuar, porque claro, hoy en dia si
estamos comprando todo en el mévil, bueno vamos a las tiendas. Queremos otra cosa, queremos
experiencia, y a lo mejor queremos, también, con la persona, expertos, hacer cosas diversiones, ¢no?
Hay muchas formas eso es nuestro... Nuestro hoy dia.

[00:06:30] O sea, écrees que el valor diferenciador del punto de venta fisico es siempre la
experiencia en comparacion con el on-line?

[00:06:39] En... En unos... En un... En unos sectores si, claro, clarisimo, ésabes? Que tenemos... Mira,
si tenemos confianza de una marca, si... Si eres deportista y te gusta Nike, vale, a lo mejor quieres
probar unos zapatos... Zapatos de deporte, entiendo perfectamente. Para comprar una camisa, no,
necesitas comprar en la tienda. Vas a hacer online, sélo necesitas tener...

[00:07:10] La talla.

[00:07:11] La talla y ya esta. Y basta. Entonces... Si, de... Hay que... Hay que pensar muchas veces
en... En diferentes paises, éno?, y dénde estamos. Por ejemplo, en Madrid, que es una ciudad que
tenemos pequeiias calles, tenemos las cadenas, pero también tenemos las boutiques, tienes una
experiencia muy especifica por el centro de Madrid. Si vamos... Centro comercial, es otro tipo de
gente, es otra forma de retail éno?, ofrecen otra forma de experiencia. Entonces, cuando estamos
haciendo el disefio, la locacidn, ubicacidn es muy importante en si, éno?

[00:07:58] Total, o sea haces esta diferenciacidon, digamos, entre la compra fuera del nucleo urbano y
dentro del nucleo urbano, y dentro de... De eso, éihaces algun otro tipo de separacidn o de
taxonomia?

[00:08:37] Seguro que si, pero no puedo pensar ahora mismo, hay que pensar en eso, pero claro, hay
varios puntos de divisiones, éno?, para eso. Estan en juego, pero ahora mismo para poner todo ahi...

[00:09:16] Vale, aparte de la experiencia, équé diferencias crees que hay en el modo de compra
online y offline? Y unido a esa pregunta, ¢qué crees que le va a dar relevancia en un futuro préximo
al offline frente al online?

[00:09:58] Bueno, estamos online ahora pero como en cinco afios puede ser muy diferente. En este
on-line estamos muy selectivos, porque cuando estamos comprando on-line vamos directamente a
nuestras marcas, si es para comprar ropa o comprar comida, o cualquier producto, sabemos
nuestras preferencias, éno? Cuando estamos en la calle hay sorpresas, hay diferencias, que a lo
mejor entras a una tienda que no vas en... Pienso que haces eso menos on-line, éno? Es mas directo,
eso es... Es eso el tema de... De tener... Tener muy claro qué estds buscando. On-line estas muy claro
qué estas buscando, pero cuando estds de compra en la calle, o cierran un shopping mall. Es
separado, porque realmente es una experiencia todo el dia. Las tiendas necesitan trabajar muy
fuerte para traer a la gente. Las tacticas de E-Commerce es de otra forma.
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[00:11:26] La gente va.

[00:11:28] Si.

[00:11:28] No claro, o sea crees también que ese factor sorpresa puede crear un cliente inesperado.

[00:11:35] En inglés.

[00:11:37] You think that this way the customer can buy something he's not waiting for to buy in the
moment.

[00:11:45] Si.

[00:11:45] Like you're walking through the street and suddenly you see something that keeps your
attention.

[00:11:50] I think is still.

[00:11:51] Si, es todavia como presencial, puedes tener mas control.

[00:12:03] El factor sorpresa es menor.

[00:12:04] Claro.

[00:12:05] Vale.

[00:12:05] Si.

[00:12:07] Eh... éNo me has hablado en ningin momento de las Pop-ups, porque no las consideras
una forma de venta categorizable? ¢O no te vienen... No estan en tu top of mind?

[00:12:23] Pop-ups... Pop-ups esta muy interesante porque claro estan... Ah... Funcionan en muchos
diferentes formas, en la forma de, obviamente es... Es branding puro, que quieres que... Que la
gente conozca tu... Tu marca, tu producto, es una prueba para una marca que si tiene un producto y
quieren... Quieren ver si... Si hay mercado para eso y funciona para ah... State agents, inmobiliario
gue tienen muchos espacios vacios y ofrecen espacios, entonces, ellos estan empujando que gente
cogen pop-ups, éno? Tienen su propio valor, que no quieren sus espacios vacios.

[00:14:15] Vacios.

[00:14:18] Utilizados para eventos. Entonces, es... Es un punto, la... La... El nombre... El nombre es
moda y podemos decir otra cosa, y seguro hace diez afios cuando no estuvimos hablando de pop-
ups, han... Estaban, ¢no?

[00:14:41] Si.
[00:14:41] Han existido, siempre estaban ahi y no... No fumo, y tiene mucho sentido, depende la

tactica de... De... Del cliente, la... La marca, qué quieren hacer. Pienso unos han hecho solamente
porque es la moda.
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[00:16:00] Aja, exactamente.

[00:16:01] Tienes equipos de... Equipos de marketing que estan como, bueno, iqué podemos hacer
éste afio? Tenemos como quinientos mil para gastar en marketing, équé vamos? "Ay, vamos a hacer
chulos Pop Ups". Es... Si hay... No lo sé si hay estudios, tu probablemente sabes, si hay estudios de
éxito de Pop Ups, éno hay?

[00:16:26] Internos de las marcas, si, pero... Digamos, al vox populi, no.

[00:16:31] Si... Si, una marca abre en el centro de Madrid un Pop Up... Mira, yo sé por de un Pop Ups
de Coca Cola, abre un... Un sitio, hace inventos, y globalmente se estan haciendo un Pop-Up en
Nueva York, o en Madrid, o Londres, é¢afecta la...? éLa venta de...? ¢ De Coca Cola?

[00:17:58] No, para nada... Para nada. Entonces, ¢y afecta la marca, para nada, ésabes? Entonces,
depende... Yo pienso que depende...

[00:18:08] De qué marca vy de...

[00:18:09] De qué marca, la innovacién del Pop-up, obviamente, si estan haciendo, claramente si es
un... Una cosa tan fan... Fan... Fan... Fantastica, vamos a ver en Facebook, en Instagram, esta por ahi,
las redes sociales tienen potencia, pero muchas veces no tienen, o tienen para el millisecond,
¢ésabes? Entonces, por eso yo digo que todavia estamos muy joven todo, por los beneficios de
muchas de éstas cosas, pero las marcas tienen el dinero para gastar en éstas cosas. Entonces, estan
ahi porque quieren gastar el dinero, y es parte de branding hoy en dia que lanzar el nuevo brand, o
se dijo experiencias del plan", que lo vemos hoy en dia, mas y mas, ¢no?

[00:19:09] Si, totalmente, totalmente. O sea, por todo lo que me estas diciendo, si que consideras
gue es un modo de venta que puede ser oportuno, digamos, o puede ser perdurable a futuro, pero
dentro de esta experiencia que tienes en tus veinticinco afios de profesion, ¢qué futuro les auguras?

[00:20:20] Yo pienso, vamos a siempre tener pop-ups, posible el nombre porque... Porque... Porque
yo veo el nombre.

[00:20:32] El tema es para mi es el nombre, es... Es un cambio que es... Tiendas de energia, o tiendas
de propaganda, éno? Que vamos a tener un nuevo nombre pero realmente va a ser igual.

[00:21:07] El mismo concepto.

[00:21:07] Porque... Porque... Porque tiene incentivo, pero como todo el... Todo el disefio de
interiores, es como yo estaba diciendo, los Ultimos veinticinco afios las cosas han... Han cambiado y
€S0 va a seguir, va a ser parte, pero va a ser mucho mas inteligente en otros diez afios.

[00:21:39] Cuando se pase esta moda...

[00:21:30] Porque estamos aprendiendo, pero el... Mira, la locura ese... Hay una marca que hacen un
pop-up, si es Coca-Cola, dicen Coca-Cola pop-up, éno? ¢Por qué necesitan decir "Pop-up"? Porque
pop-up es una palabra ahora que significa: "Es algo interesante, es un evento, vamos a divertirnos,
entonces vamos a un Pop-Up, ves es algo especial, algo que es exclusivo porque ya ellos tiene su
tiempo. Vamos por ahiy eso siempre va a seguirlo, probablemente vamos a tener mas Pop-Up, y e-
commerce.
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[00:22:13] Aj4

[00:22:14] éNo?, Porque no quieren invertir en Real state durante mucho tiempo, entonces
probablemente ¢ Qué pasa?, a lo mejor tenemos real state, que obviamente llevan menos tiempo, y
Pop-Up que lleva mds tiempo éno? Que es un punto, que a lo mejor, retail estd cambiando, todo
pop-up es parte del retail. Es ahi pero, no sé, si vamos a hablar de Pop Up hoy en dia como... Como
es hoy, o como era como...

[00:23:05] Como el fenédmeno de modernidad, digamos.

[00:23:07] Ya, es otra cosa. Es otra cosa.

[00:23:10] Pero, si le ves esa perdurabilidad.

[00:23:12] Yeah Yo... Si... Siempre... Cuando estas con clientes que tienen muchas tiendas u oficinas,
quieren abrir una oficina en cuarenta y ocho horas. Hay bancos que quieren hacer eso, por costes, lo
vale. Queremos todo modular y poner todo en el banco en cuarenta y ocho horas, cierran el fin de...
Lunes estamos abiertos. Entonces, éste concepto de... De Pop Up es como... Siempre era ahi,
probablemente los locales va a ser mas flexible, éno? Pero vamos a ver... Disefios que eso, a lo
mejor, estan un poco mas modular, ino?

[00:238:57] Y mas transportables, incluso...

[00:23:58] Mas transportables y pues vale, vamos... Y tiene sentido, si tenemos un... Si... Si, tenemos
una... Cafeteria aqui, pero hay un espacio en seis meses mejor en la esquina, debemos movernos.
Y... Y alo mejor, vamos a ver eso, que vamos a ver mas... Mas movimiento de... De los locales.
[00:24:24] Seguro, seguro.

[00:24:26] Entonces el Pop Up es simplemente parte de... Parte de... El juego.

[00:24:33] Pues muchisimas gracias, esto ha sido todo, gracias por tu atencion.

Entrevista Lionel Malka:

[00:00:02] Buenos dias, estamos con Lionel Malka, socio fundador de Malka+Portus. Lionel, por
favor, cuéntanos un poco, écual es tu background, tu expertise, y...?

[00:00:15] Soy Arquitecto desde hace veinte afos, especialista en retail. He trabajado en grandes
empresas como L 35 Arquitectos, haciendo centros comerciales durante quince afios de mi vida, y
ahora, desde hace siete o seis, tengo... Mi propia empresa que se llama Malka+Portus Arquitectos,
que estamos especializados en hacer o disefiar espacios de retail, tanto para marcas... Tanto para
empresas de branding, como para marca o cliente final directo.
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[00:00:48] Como bien dices: Trabajas directamente para las marcas o con... Con agencias como
intermediarios, éy con qué touch points de las marcas sueles tener mas...?, ésueles trabajar mas
intensamente?

[00:01:03] Aqui depende, si trabajo directamente con la marca, solemos trabajar mas con los
departamentos técnicos, que es un problema. Lo bueno de trabajar con las agencias de branding o
similares es que tratas con los departamentos que tienen mds que ver con marketing, imagen y
demas, con lo cual las ideas, el mundo de las ideas es... Se entiende mejor. Si estds trabajando
directamente con la marca, como acabas trabajando con un departamento técnico, al final todo se
reduce a coste, implantacion y demas dificultades técnicas.

[00:01:59] Dentro de todos los proyectos que realizas en el mundo del retail, ¢ podrias hablar de una
clasificacion de distintos tipos de proyecto?, édistintos tipos de puntos de venta?

[00:02:18] Si, hay distintos tipos de proyecto y distintos tipos de punto de venta, para mi hay uno...
Hay... Bueno, clasificaciones hay miles porque las puedes clasificar por sectores, éstos ultimos afios
por ejemplo, nosotros hemos hecho mucha estacion de servicio y la estacidn de servicio tiene sus
peculiaridades, pero yo creo que si lo tuviese que dividir el retailer, vamos a decir dos clasificaciones,
tengo dos que son muy claras. Una es la... Digamos, el sitio de adquisicion de... O de compra de algo,
y el otro es el sitio de contratacion de un servicio. Es decir, en uno entran todo lo que es una tienda o
un comercio de cualquier tipo y en otro entran todo lo que es tanto sucursales bancarias como, por
ejemplo, operadoras de telefonia movil, lugares en los cuales tiene que ocurrir una transaccion, pero
gue es una transaccion en donde alguien va a contratar un servicio. Luego, evidentemente dentro de
las tiendas puedes categorizar ain mas y puedes decir, bueno pues, distribucién alimentaria, moda,
belleza y demas. No sé si eso realmente es Util, salvo cuando llegas a la gran superficie. La gran
superficie de distribucion alimentaria creo que si podria considerarse otra tercera categoria. Eso si
que estaria fuera del control, digamos, del comercio normal, pero si no yo creo que es eso, es
comprar algo, o sea hacer una transaccion comercial pura y dura, donde tu vas a adquirir algo, un
bien o donde vas a contratar un servicio, en cuyo caso, el tiempo de estancia en el... En el espacio
fisico es mucho mayor, hay una transaccion, hay una digamos, interaccidon con una persona que es
mucho mas larga, mucho mas compleja y entonces bueno, yo lo dividiria asi, yo creo que si. Uno es
entras y compras y en el otro es... Vas y contratas algo. Claro, el problema es que en los ultimos
afios, la compra se ha empezado a asemejar mas al supermercado que a cualquier otra cosa. Es
decir, que antes tu entrabas en una tienda y te atendia alguien, ahora lo que estdn procurando hacer
es que entres en una tienda y no te atienda nadie. Esto es bueno, o malo, ya no sé decirte, pero es lo
gue esta ocurriendo.

[00:06:04] Y dentro de esta tendencia que ves, a una deshumanizacién del... Del comercio, digamos,
équé valores diferenciales crees que puede aportar determinado tipo de punto de venta a una marca
en ese... En esos términos?

[00:06:20] Pues realmente va a depender mucho de las marcas, porque nosotros creemos
firmemente que el espacio comercial tiene que reflejar el espiritu de la marca. Entonces, si tu estds
empezando a quitar, digamos, valor al contacto humano, vas a tener que ofrecer otro tipo de
experiencia que merezca la pena hacer que la gente acuda al comercio. Porque evidentemente
ahora mismo todo esto esta condicionado por la influencia del comercio electrdnico. Es decir, los
espacios fisicos ahora tienen que competir con el hecho de que realmente la transaccidon comercial y
la compra puede ocurrir en un espacio que no es fisico y de hecho cada vez ocurre mas en un
espacio que no es fisico, por lo tanto lo que tiene que hacer la marca es efectivamente ofrecer algo
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en el espacio fisico que no puedes ofrecer en el espacio digital, es eso que se llama ahora las
experiencias.

[00:07:30] Ahora que has mencionado la experiencia en el punto de venta ¢Crees qué eso es lo que
le va a dar la relevancia en un futuro al punto de venta fisico?

[00:07:38] Pues no lo sé, creo que es una tendencia que esta ocurriendo ahora y creo que hay mucha
gente que lo esta investigando. Cuando digo gente me refiero a marcas, hay una cosa que esta clara
la omnicanalidad que es realmente el objetivo ultimo de toda marca que venda algo ahora mismo, es
decir poder tener la misma fuerza y presencia en el espacio virtual y en el espacio real esta
empezando a causar ciertos dolores de cabeza a muchas marcas, porque no saben realmente lo que
quieren ser y eso es un problema, el problema de querer... El hecho de querer o pretender vender lo
mismo online y offline es un problema ¢La experiencia puede ser el futuro? Pues seguramente éSe
convertiran los centros comerciales en una suerte de museos, a donde lo Unico que vas air es a very
tocar las cosas? Puede ser. No lo sé, estamos en ello, esta... El mundo del retail esta en ello. Ahora
mismo yo creo que las marcas sufren una grave crisis de identidad, no saben muy bien, estan dando
palos de ciego, estan dando palos de ciego con el tema del digital.

[00:09:36] Totalmente ¢Crees que hay experiencias, como decias, distintas evidentemente en el
online y en el offline? Desde el punto de vista de la comunicacién de la marca, éhay algo que el
espacio fisico esté aportando hoy por hoy, no futuro, que el online?, ¢de lo que el online carezca?

[00:10:03] Pues ahora mismo no, y ese se... Es... Vamos a ver, ahora mismo no y ese es el problema.
Ahora, lo que es discutible si lo debe aportar y eso es lo que... Ahi es donde yo creo que le estan
dando palos de ciego. Es decir, porque la... Lo que... Lo que estan pretendiendo es convertir el
espacio fisico en una suerte de espacio online, olviddndose de las cualidades del espacio fisico. Eso
es donde yo creo que hay un problema, a dia de hoy no estdn ofreciendo gran cosa. De hecho, la... La
falta de contacto humano de la que habldbamos antes juega totalmente en contra del espacio fisico
y a favor del online. Es decir, porque al final te da igual comprarte una cosa... Si no vas a hablar con
nadie, te da igual comprartela en una tienda que... Que en un... Que en online.

[00:10:51] Hemos hablado de puntos de venta online, hemos hablado de puntos de venta offline.
Dentro de estos puntos de venta que tu antes clasificabas entre lugares de compra y lugares de
contratacion de servicio, dentro de los lugares de compra como tales? ¢ Podrias establecer una
clasificacion no ya por sectores sino por tipo de punto de venta, por tipologia?

[00:11:13] ¢Cuando dices tipologia a qué te refieres?

[00:11:16] A aquello que tu consideres relevante en cuanto a las caracteristicas de un punto de venta
fisico. Es decir, ya independientemente de si es un... Una tienda de moda o es una tienda de
perfumes, ¢qué tipos de tienda diferenciarias con lo que estd pasando actualmente?

[00:11:36] A... Aver... Una... Otra... Una diferenciacidon que se me ocurre tiene que ver con el coste,
unas son low-cost o tienen un... Una experiencia low-cost porque cuidado, no tiene... No tiene por
qué ser low-cost. Una cosa es una experiencia low-cost y otra es una experiencia digamos out
market o mas... Mas... Mds de lujo. Entonces ahora mismo, équé es lo que estd pasando? Creo yo, lo
que esta pasando es que evidentemente las marcas de lujo estan fuera del circuito, ellos tienen su
clientela, funcionan de una manera y no tienen... Ellos tienen muy pocas dudas. De hecho muchas de
ellas no venden online, te quiero decir, la... Las dudas terminan a partir del momento en el que tu
sabes que tu nicho esta tan acotado que no... Ahora, équé es lo que ocurre en el Low Cost? Pues lo
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que ocurre en el Low Cost es que desgraciadamente estamos yendo cada vez a mas Low Cost. Voy a
dar un ejemplo, con dos marcas que estan en el mercado espaiol, y una de ellas con la que hemos
trabajado durante afos que es Sephora. Sephora es una perfumeria y tienda de maquillaje, mas que
perfumeria, que se esta empezando a considerar medio y high cost, ¢por qué? Porque ha entrado
Primor en el mercado, y Primor es la experiencia Low Cost por antonomasia, es decir, nada en Primor
estd dejado al azar en cuanto al... Al coste de las cosas, sin embargo, el espacio no vale
absolutamente nada, y la experiencia es mala, no, peor que mala, la iluminacién es mortal, todo es
mortal, pero, el que mas vende es Primor. Ahora mismo, en el mercado espafiol la perfumeria que
mas vende es Primor, es un problema puramente de coste, pues esto. Eso a nosotros que disefiamos
espacios de experiencia de retail, para nosotros es un problema... Es un problema porque, cémo te
enfrentas a alguien que quiere un espacio Low Cost, entonces, esto es... Es... Es un problema
interesante, pero existe, y cada vez es mas comun, entonces yo creo que ahi... Ahi es donde
realmente y... éQué estd ofreciendo el espacio Low Cost?, nada, lo mismo que ofrece el espacio
virtual, eso también es muy interesante, es decir, a ellos si que no les molesta, el espacio virtual,
porque ellos pueden competir a coste igual. Esto es una manera de ver el mundo, creo que los
retailers grandes, véase el grupo INDITEX por ejemplo estan pensando de otra manera, estan
intentando pensar de otra manera, total que insisto creo que estan dando palo de frente.

[00:15:19] Dentro de estas tipificaciones, que podemos encontrar en cuanto a espacios de retails se
refiere, podemos hacer una muy inmediata, muy habitual que es esto que dice una diferencia entre
Flagship store, concept store, Lifestyle store, todo este store con apellidos, dentro de estas me
gustaria destacar... Las pop-up store, ¢qué opinidén te merecen?

[00:15:46] La pop-up store para mi, es un elemento de marketing, que es la parte interesante, es
decir, es la manifestacion fisica de una campafia de comunicacion, creo que eso es muy interesante,
porque eso es usar el espacio para algo para lo que no se habia usado nunca, que es decir: "Estoy
aquiy en lugar de estar aqui en doscientos articulos de prensa, estoy aqui de verdad, fisicamente".
Claro, eso es muy interesante, no creo que sea un elemento de venta real, o sea, en un pop up store
no sirve para vender, o sea las... Las... Las marcas venden en otro sitio, lo que pasa es que lo que si
hace es acercarte a la gente en una manera en la que no te podias haber acercado antes que es
fisicamente y yo creo que basicamente es una campana, es la manifestacion fisica de una campainia
de comunicacién ¢Funciona? Si, funciona muy bien, la experiencia Ikea fue muy buena.

[00:17:44] ¢ Destacarias ese ejemplo en concreto...?, ¢el ejemplo de lkea en...?, ien Espafia?

[00:17:47] Yo creo que... Ese ejemplo fue muy bueno lo que pasa es que se equivocaron al explicarlo.
Y lo que les paso a lkea, lo sé porque he hablado con la gente de lkea, es que la gente pensaba visitar
esa tienda y encontrar...

[00:18:04] Un lkea.

[00:18:05] Todo el range de lkea, y claro, esta mal explicado, es decir, esto simplemente es un punto
de contacto. Si eso hubiese sido un restaurante vendiendo albéndigas suecas, igual que venden en el
restaurante de lkea, seguramente hubiese tenido todavia mayor impacto, pero claro... Ahi hubo un
tema de confusidn, pero como experimento me parece valido.

[00:18:46] éCrees que hay algo que el resto de los puntos de venta fisicos podrian apropiarse de las
Pop-Up Stores para permanecer relevantes en... En la competencia con el mundo online?
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[00:18:58] Seguramente, si, si hay algo, que es la flexibilidad. Es decir, el hecho de poder cambiar tu
punto de venta constantemente, puede llegar a ser relevante. No sé si es lo ideal, pero eso si puede
llegar a ser relevante, porque seria como ir a ver una peli nueva cada dia a una tienda que... A un
espacio fisico que es el mismo. De hecho ahi hay una reflexidn interesante, y es que las marcas que
tienen su propio Real Estate, véase el grupo Inditex, que son duefios de sus tiendas que no estan de
alquiler, el Real Estate es uno de los problemas, entonces équé haces con ese Real Estate? Hombre si
consiguieses transformarlo cada seis meses, seguramente te convertirias en una especie o experi...
Experiencial, y la gente iria a verlo, simplemente para ver qué demonios ha pasado, o que es lo que
hay de diferente, y eso si es una leccién del Pop Up Store que si es valida.

[00:20:34] O sea, digamos, que estas hablando un poco del efecto sorpresa, que puede generar el
cambio.

[00:20:39] Estoy hablando de convertir la tienda en un espacio de entretenimiento, de eso es de lo
que estoy hablando.

[00:20:44] Total y absolutamente. En estos términos, écrees que las Pop Ups van a permanecer en...
Este mundo cambiante?

[00:20:54] Si, si. Yo creo que estan... Han llegado para quedarse, una vez mas, ¢qué pasa con el Pop
Ups?, le pasa un poquito como al mundo digital. Estamos probando, estamos dando palos de ciego,
y... Y no sé si las grandes marcas entienden muy bien para qué sirven. Yo creo que va ha haber, tiene
que haber una reflexién. Hay una... Hay una cosa muy interesante que son los Food trucks. El Food
trucks que en realidad son Pop Ups de comida, y curiosamente el Food trucks se ha establecido
como un habito normal en la gente, o sea, la gente no tiene ningln problema en ir a comer delante
de un camidn... No veo porque va a tener algun problema en ir a ver la Ultima camisa de Zara a un
almacén... Transformado en... O sea, creo que no hay ningln problema. Sobre todo si consigues
quitarle a la tienda la parte... Transaccional. O sea si al Pop Ups no vas a comprar, entonces
seguramente se convierte en algo mucho mas interesante.

[00:21:59] Hablamos de un tipo de fendmeno como el Showrooming...

[00:22:02] Si. Si tu al pop-up vas a ver, a sentir, a tocar, y compras online, yo creo que funciona. Hay
un experimento ahora aqui en Madrid, que no esta muy bien, que es el paracaidista, en donde han
intentado hacer eso. Yo creo que es un ejemplo fallido, porque como siempre le pasa a todo los
retailers, no esta hecho hasta el final de sus consecuencias, pero puede funcionar. Es decir, el
espacio que tienen es demasiado caro, con un alquiler demasiado elevado. Entonces, lo que les pasa
es que se han visto obligados a tener que vender fisicamente. Evidentemente, una cosa asi lo que te
pide es que veas las cosas, pero nunca puedas comprarlas fisicamente, o que estés obligado a
comprarlo online. Claro, aqui es donde entra el real state es un problema porque el precio del
inmueble es lo que determina lo que tu tienes que ingresar. Si tu consigues deshacerte de ese
problema, para un Inditex, por ejemplo, deja de existir el problema, ya que el real state es otro.
Entonces, es cuando se convierte en un experimento interesante, pero si no, te digo eso las medias
tintas no funcionan. O eres una cosa o eres la otra, lo que no puedes hacer es pretender ser las dos.

[00:25:35] Pues si quieres afiadir cualquier cosa mas, por lo demas hemos terminado. Muchas
gracias...
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Entrevista Miren Martinez Yeregui:

[00:00:22] Bueno, muy Buenos dias, muchas gracias, nos gustaria que nos que nos contases, me
gustaria que me contases un poco, ¢quién eres?, équé relacidn tienes con el branding o con el retail?

[00:00:42] Soy Miren Martinez, soy directora de estrategia de Saffron Brand Consultants. Llevo
trabajando dentro de Saffron especificamente en... Como consultora de marca, cuatro afios y medio,
y anteriormente estaba trabajando en la... En dmbitos de comunicacién, publicidad e innovacioén, y
con... Mi vinculo con el retail estd mas ligado a los clientes con los que he trabajado que otra cosa.
He trabajado con... Con compafiias como BQ, para disear sus tiendas. He trabajado con otros
retailers como Worten, etcétera, sobre todo pensando en... En cdmo la experiencia de marca puede
influir el espacio.

[00:01:36] Perfecto. Y dentro estos clientes hablas de determinados touch points como pueden ser
sus tiendas o su experiencia de marca, écon qué touch points sueles trabajar de un modo genérico?

[00:01:54] Nuestro trabajo parte de... De lo que yo suelo llamar una caja de herramientas, de disefiar
un nimero de elementos de marca, ya sean... No ante empieza por medio de marca, un propdsito,
un manifesto, unos valores etcétera, y esto luego... Estas herramientas que son mas espirituales
acaban manifestandose en espacios fisicos o en materiales o en productos, si fuésemos muy fieles a
lo que hacemos, deberian de extrapolarse absolutamente todo lo que luego un cliente proyecta,
pero... En el tiempo que llevamos trabajando en esto nos damos cuenta de que, al final eso es
practicamente imposible, el manifestarlo en todo, y que los touch points mas comunes son cuando 173
estamos hablando de clientes de... Mass Market... Ya sean las tiendas especificas de esos clientes, o
las tiendas en las que se encuentra el producto y... Y luego algun tipo de papeleria, de paginas web,
de aplicaciones maviles, de... A ver, {qué mas cosas se me pueden ocurrir? Diria que esos son los
principales.

[00:04:26] Y dentro de... De lo que hablas de puntos de venta, écuales consideras que existen? o
écuales barajas a la hora de trabajar con un cliente? Dentro de puntos de venta, o sea, digamos, si
tuvieses que hacer la clasificacion de las posibilidades que tiene tu cliente cuando montas un punto
de venta.

[00:04:50] Normalmente, esto es algo que se viene dado ya por la filosofia de negocio. En el caso de
BQ, en particular, partia de ser una compafiia que vendia productos en terceros, en tiendas de
terceros y sin embargo con nosotros entendieron que iban a ser mucho mas fieles a proyectar su
filosofia de marca sin que hagan su tienda fisica, entonces ellos dieron el paso. Pero entonces nos
encontrariamos con una situacion es que existen, los... Los espacios de retail ajeno, los propio, pop
up stores, o tiendas de primeras que... Que desean abrir en... En momentos puntuales, tiendas
online... El resto de alternativas que se me ocurren giran en torno a eso, a... A que son...

[00:05:57] Perfecto.

[00:05:57] Propias o no.
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[00:05:58] Y, y dentro de qué hablas, como de tres tipologias, ¢éno? hablas de tiendas ajenas, de
tiendas propias, de pop-ups, y luego de tiendas on-line. Entre el on-line y el off-line, équé diferencias
crees que pueden existir?, o ¢qué tienen que existir a nivel de marca?, si es que tienen que existir.

[00:06:17] No, probablemente cuanto menos diferencias haya, mejor. Evidentemente el... La
atencidn... Perso... Bueno, no, te iba a decir la atencidn personal y ni siquiera, porque... Porque en
muchas tiendas on-line ahora mismo la... La ayuda que te proporcionan por un chat o por una
llamada telefdnica que puedas hacer en... En un momento de compra y demas, ya tienen su efecto,
supongo que la... La diferencia principal es el hecho de poder tocar el producto y la inmediatez de
llevdrtelo una vez que has hecho la compra.

[00:06:53] Perfecto. Y dentro de eso, ¢qué valoracion le darias a cada uno de...? {De esos tipos de
punto de venta off-line?, dentro de los ajenos, propios, pop-ups. O sea, équé valoracion...? ¢Cuales
crees que pueden ser mas importantes para una marca?

[00:07:11] Depende muchisimo de la marca. Yo creo que ademas eso varia en funcidn de la... De la
estrategia de negocio que tiene cada cliente con sus productos, de si es una compafiia
multiproducto. Entre las pop-up y las no pop-up, entiendo que una pop-up lo que te indica es que...
A que, a... A pedir la presencia del consumidor de manera mas recurrente, éno?, como es algo
especial, es algo puntual, pues es una excusa para llamar la atencién. Ademas puedes ir adaptando la
experi... Asumiendo que esa pop-up se hace en espacios fisicos distintos, la propia experiencia que
puedas crear entorno al producto que vendas, pues podra ser mas especifica o menos.

[00:09:14] Perfecto. O sea, que dentro... Dentro de estas Pop-Up's, para ti, aparte de la llamada de
atencidn, digamos que seria casi como una herramienta publicitaria dentro de la marca, éno?

[00:09:26] Eso es.

[00:09:26] ¢éY...? crees que siempre es el uso como herramienta de marketing o herramienta de
comunicacion de marca, o hay otros usos para este modelo?

[00:09:43] Creo que se utiliza muchisimo para marcas que, de otra manera, el Unico espacio de... De
venta que tienen es digital, para poder acercarlo a las personas y... Y que lo puedan tocar, éno?
Decia que la diferencia que hay entre los... Las tiendas efimeras y las no efimeras, o sea, perdén...
Las... No, entre las tiendas fisicas y las digitales, es que... Que puedas tocar y ver un producto antes
de comprarlo. En este caso yo creo que el... Que las efimeras sirven principalmente para... Para
marcas que, de momento, no tienen presencias fisicas. Si... Si intento pensar en mas alla de... De
objetivos publicitarios. Luego creo que también es una muy buena herramienta para marcas
pequeias que no tienen una capacidad de distribucidn muy fuerte, el hecho de poder clasificarlas o
segmentarlas junto con productos... Parecidos, ya sea porque su... Su utilidad es para cosas del estilo
o por... O porque sean hechos en Espaiia o hechos en Tombuctu. La manera de clasificarse con otro
tipo de productos es, yo creo que el... El tener tiendas efimeras te invita a encontrar hueco junto a
productos que de otra manera probablemente no hubieras... Ni te lo hubieras planteado, éno?
Porque la escala de distribucidon que necesitas para llegar a... No sé, al... Centros comerciales...
Bueno, Departments Stores y demds, probablemente sean volumenes y escalas que no todo el
mundo se puede permitir. Entonces para negocios mas bien pequeiiitos entiendo que va mas alla de
la comunicacién y va como estrategia de distribucidn.

[00:12:47] Perfecto ¢Y qué futuro les auguras? ¢ Te puedes aventurar a... Dentro del panorama del
retail, que es algo que estd cambiando ahora mismo, y esta revoluciondndose todos los dias?, éite
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aventuras a decir qué lugar puede ocupar cada tipologia de punto de venta? ¢O qué lugar crees que
ocupa...? ¢Que ocupard?

[00:13:09] Yo creo que estan aqui todas para quedarse, que efectivamente esta cambiando
constantemente, pero... Pero las necesidades basicas, no basicas, porque esto no es basico, Dentro
de la pirdmide de Maslow, no se sabria decir qué... Qué, como se llama la... El... El tipo de necesidad
que me refiero, pero es una cuestién humana, éno? no... Nunca vamos a dejar de... De ir a las
tiendas porque se ha convertido en una actividad ltudica. El ir a una tienda, el... El ver el producto en
si mismo y valorar si te gusta o no te gusta, que luego lo vayas a acabar comprando en un dmbito
digital o... O no, dependera de tus circunstancias, de la inmediatez que necesites de sobre ese
producto, de la conveniencia que... Que suponga para ti llevdrtelo en un momento o no, de...
Depende de muchas variables, pero creo que espacio para... Para las tres tipologias hay. Creo que...
No tengo ni idea de... Sobre nimeros ni sobre el resultado que estdn teniendo las Pop-app, pero
asumiria que... Que estan funcionando bien y que también es una nueva herramienta para marcas
mas pequefias y para grupos de empresas que se asocian para este tipo de eventos, o sea que pre...
Pienso que... Que no es una moda, pienso que estan aqui para quedarse, éno sé si te respondo la
pregunta?

[00:15:50] Si, perfectamente, sélo me quedaria decir, iqué crees que tiene que hacer...? Porque,
evidentemente, el retail fisico, como tu me decias, tu ya no compras en el off-line siempre, ¢no? O
sea, tu vas, ves un producto y como tu dices, la compra se puede realizar off-line o on-line. Es dificil
sobrevivir para un punto de venta fisico si tu no haces la compra en ese punto de venta fisico, éno?
éQué crees que tiene que hacer el entorno del retail tradicional para mantenerse y para aguantarse
frente al on-line?

[00:17:33] Hay muchisimos productos que... Que no compraria on-line, o si los compraria pero que si
tengo la alternativa de comprarlos fisicamente, lo prefiero. Entonces pienso que esa batalla... No me
imagino un mundo en el que sélo compremos on-line, pienso que esa batalla no... No se va a dar
¢Qué necesita hacer el mundo fisico para...? ¢ Para estar a la altura?

[00:18:07] Probablemente tener un canal de distribucion toda la tienda que tenga un espacio fisico
probablemente acabara teniendo un espacio digital, porque al final el almacenaje, écémo se dice?, la
distribucion de stocks, el envio y demas, lo pueden, o sea, no les cambia muchisimo su modelo,
entonces, entiendo que no supondria mayor complicacidén.

[00:18:42] ¢Qué mas tendrian que hacer? Ser competitivos en precios que eso es probablemente lo
mas complicado; pero el otro dia, fijate, leia un articulo sobre como Amazon, junté lo que es el
negocio retail, no gana dinero, como mucho se queda igual. Luego gana dinero porque es un poco
con mas de telefénica, ¢no? Que... Que a través del negocio de las telecomunicaciones, no es que
gane mucho dinero, donde gana es en bolsa por... Por la variacidn de continuaciones, etcétera. Pues,
Amazon hace los mismo. Su estrategia vale mas en cuanto vale su marca, y luego en... En... En
negocios paralelos al propio retail, pero lo que mas... Por lo que le reconocemos es por eso, équé
hace? Tirar los precios, y ahi es donde creo que los espacios fisicos lo tenemos complicado para
sobrevivir, porque es muy dificil para determinadas compras, que si, que te da mas de valor esperar
a ellas, es muy dificil estar a la altura. Lo que pasa es que luego, por otro lado, cuando piensas en la
experiencia de una marca... Y aqui ya siendo muy... Muy papista con lo que yo hago y lo que me toca,
si yo voy a comprar antes de utilizar, de ejemplo de BQ, no tengo un BQ, o sea, que lo pongo solo
como ejemplo, pero si voy a querer comprar un BQ, probablemente, y sabiendo que BQ esta sujeto a
una serie de valores, y a una serie de también de proponerse en el mercado y de entregar el
producto, es asegurando una serie de garantias, ofreciendo un servicio al cliente especialmente
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bueno, entonces si voy a comprar un producto BQ, es muy dificil que me vaya a Amazon a
comprarlo, porque quiero vivir la experiencia completa, pienso que en la medida en la que las
marcas defiendan su posicion en el mundo, y defiendan una serie de valores, sera mas dificil que la
gente recurra a estos espacios en los que los precios caen frente a los suyos, a los canales propios
que tienen nuestras marcas.

[00:22:05] Basicamente estds hablando de una compra por valor en lugar de una compra por precio.

[00:22:11] Eso es.

[00:22:11] Y de vivir esa experiencia. En ese orden de cosas el uso de una pop-up por ejemplo para
"BQ" como estas hablando de este cliente por seguir con el ejemplo: ¢Te parece que puede cumplir
los objetivos de esa compra de valor aunque no compita en precio?

[00:22:31] Si, sin duda, sin duda porque al final se trata de replicar esto que ellos van hacer y es que
ademas en concreto de cool sabe hacer a nivel fisico y a nivel.

[00:22:44] Bueno, en cuanto a lo fisico no sé muy bien en qué estado estd el proyecto de retail que
plantearon porque sé que tomaron la iniciativa para abrir dos tiendas por su propia cuenta con el
plan que yo creo que les habian propuesto pero bueno, no sé muy hasta que punto se han
convertido en tiendas o en academias, que era lo que querian en primera instancia, pero... Pero creo
que... Que ellos si, saben certificar su modelo en espacios fisicos, ya sea en todas las... Clases
particulares que dan... Bueno, particulares... Clases de quince alumnos que dan sobre robética, ya
sea en sus tiendas fisicas o en sus tiendas online. Entonces, replicarlo dentro de una Pop Up Store,
creo que seria muy facil.

[00:24:40] ¢Y eso les aportaria el sentido necesario a largo plazo, digamos?

[00:24:43] Si, creo... Creo que el gran reto ahi para las marcas estd, y igual barrio... Barro para... Para
casa, pero creo que el reto esta en que las marcas tengan esa... Esa posicidén en el mundo, porque si
no lo tienes y si sélo pretendes diferenciarte por tu producto y no por la filo... Filosofia que hay
detras de tu producto y de tu marca y de la gente que crea esos productos... Da igual si tu te vendes
en Fnac, en... En Amazon o en una Pop Up. Cuando... Cuanto mas abogas por tu posicién, cuanto
mas personificado esta el... La marca, creo que es mas facil luego buscar alternativas y... Y encontrar
momentos de compra que estén mas cerca del... De la compaiiia en si que... Que de retailers que
bajen tus precios.

[00:25:42] Perfecto. Pues muchas gracias por todo, con esto podemos dar por terminada la
entrevista y gracias de nuevo.

[00:25:52] A ti...

Entrevista Fernando Ortiz:
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[00:00:01] Bueno, buenos dias, estamos con Fernando Ortiz, consultor senior en... En Saffron.
Fernando, ¢nos puedes contar un poco cual es tu perfil profesional? ¢Y qué relacidn has tenido
con el branding y con el retail?

[00:00:13] Pues mira, yo soy licenciado en administraciéon y direccidon de empresas, y eso lo
complementé con un MBA, entonces, digamos: "Que tengo una formacion puramente

econdmica, empresarial". Y mi relacién con el branding, y el retail es... Pues, branding uno,
porque siempre digamos que fue una de mis pasiones ya desde la carrera, que me gustaba
mucho todo el tema de lo que son las marcas, y el retail, pues me imagino por trayectoria
profesional que cada vez mas estaba metido en retail, empezando por mi experiencia laboral en

el mundo de... Del sector de la belleza, y luego también el sector de... De la moda.

[00:01:49] Perfecto, ¢y con qué tipo de marcas has tenido o tienes mas contacto? éCon algun tipo
en concreto? Aparte de esto que dices, de la moda y la belleza, ahora como consultor.

[00:01:57] Bueno, ahora como consultor, pues, digamos que son... Los sectores, digamos, mas
tradicionales con los que trabajaba normalmente una agencia o una consultora de marcas, éno?
O sea, que estamos hablando de bancos, estamos hablando de. De empresas puramente de
retail. O sea, que no tiene porque ser belleza 0 moda, pero empresas de retail pues que te
venden otro tipo de productos, como pueden ser pinturas o pueden ser chismes a cinco euros. A
Aparte de eso, pues estamos hablando Hemos mencionado bancos Hombre, no es directamente
retail, pero también yo creo que la hosteleria cada vez también tiene componentes que pueden
ser interesantes a nivel de retail. Ay. A ver si se me olvida otro. Yo. Bueno, yo creo podriamos
mencionar esos.
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[00:03:34] Y dentro de estas marcas con las que trabajas, écon qué touchpoints de las marcas
sueles tener mas interaccion?

[00:03:43] ¢ Dices con las que estamos trabajando ahora? ¢O mds con las que estabamos
trabajando?

[00:03:47] En el genérico, a lo largo de tu trayectoria profesional.

[00:03:51] Hombre, sin duda, en espacios multimarca, eso sin creo que es, digamos, la gran
mayoria porque esta especialmente concentrado en todo lo que es la. Es las funciones de
omnisale, y luego también en los espacios mono-marca, que digamos, son las clasicas tiendas,
clasicas de toda la vida. Pero sin duda. A lo largo de los ultimos quince, veinte afios esta claro que
todo el tema digital, todos los canales digitales, pues han cobrado muchisima presenciay a lo que
respecta en el comercio, pues obviamente todos, que es lo que seria el canal e-commerce, éno?

[00:05:21] Y has empezado a hacer Con esta pregunta una especie, o eso me ha parecido a mi,
una especie de taxonomia de puntos de venta, ¢ puedes desarrollarlo? ¢ Qué tipos de puntos de
venta crees que existen, a parte de los que has mencionado? éNo?

[00:05:36] Tradicionalmente habria, digamos. Bueno, yo creo que ha habido una evolucion.
Interesante, ¢no? Es decir, histéricamente tenias o el multi-marca, el mono-marca, creo que Y
esto esta probado empiricamente, porque hay estudios que el multi-marca se estd muriendo,
especialmente para algunos sectores mas que para el otro. Y del multi-marca se estd pasando
cada vez mas al mono-marca. Es decir, cada vez mas marcas que solian estar en un entorno
multimarca pasan a un entorno monomarca por varias razones. Una es sin duda, porque cobra
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mas fuerza, y que ellos puedan, digamos, tener los recursos y los conocimientos de poder llevar
unas tiendas monomarca, que requiere unos conocimientos completamente diferentes a los que
tu estabas en un multimarca, porque en un multimarca, bueno, pues la gestion, la operatividad,
la llevaba, digamos: "El partner”, y el monomarca la llevas tu. Pero yo no creo que eso solo sea el
Unico factor, mas importante incluso creo que el... El paso de la tendencia de multimarca a
monomarca de... De espacios de... De venta de comercio, se debe también a que cada vez mas el
espacio monomarca no solo sirve puramente por fines comerciales, sino también por fines de
marca, es decir, de imagen marca, reputacidén de marca. Es decir, se... Se busca también otros
fines ajenos a puramente los fines comerciales, y obviamente, un entorno donde una marca
pueda desarrollarse todo su potencial y todo su... Sus... Sus atributos y su personalidad, pues se
puede hacer mucho mads un espacio monomarca. Eso por un lado, o sea, que hay una tendencia
qgue ha habido a espacios monomarca. obviamente la taxonomia como decias tu, pues, se puede
hablar también mucho del offline y el online, o sea, del Brick and Mortar versus el online,
digamos que creo que eso fue mas el tradicional cuando empez6 todo el mundo en lo online, y
ahora con todas las tendencias que tenemos a nivel Omnichannel la idea es que todos, digamos,
que esté el consumidor en el centro de todos los que son los diferentes canales que pueden
tener de venta, ino? es decir, que ya no haya tanta esa diferenciacidn, sino que cada uno de esos
canales es un canal mas de cémo poder llegar a ese cliente, o cliente potencial y se me ha
olvidado naturalmente por ejemplo, que cada vez mas, y probablemente en algin momento
dado, sino ya, lo superara en nivel online, yo creo que la aplicacion de mévil, como se esta viendo
especialmente en algunos regiones como Asia, esta cobrando muchisima mas importancia que lo
que es el clasico, entrada a un espacio E-Commerce por un ordenador.

[00:09:04] Perfecto. O sea que si, que haces esa diferenciacion... Online, offline aunque digas que
el... El...

[00:09:11] Todavia. Yo sé... Yo... Yo todavia lo haria porque... O sea, al menos yo creo que en un
mundo feliz, todo el mundo te habla de omnichannel, etcétera, etcétera. Pero luego en el dia a
dia, cuando estas metido digamos en la web, operatividad de marcas, como lo he estado yo. O
sea, al final del dia sigue habiendo responsables y... Y un equipos que llevan puramente... La
pagina web online de venta e-commerce... Igual ya mas integrado que lo que puede ser una
aplicacién, y luego digamos esta el cliente clasico puro y duro... Offline o Brick & Mortar [sic
00:09:39]. O sea, todavia se sigue haciendo esta distincion. Yo me imagino que, a medida que
vamos avanzando, pues puede que ser que esos dos departamentos hasta un momento dado,
pues se acaben fusionandose. Pero yo creo que todavia no estamos ahi.

[00:09:52] No estamos en ese punto... ¢ Qué opinas? Porque hablas del mono-marca y multi-
marca sin diferenciar, digamos... Dentro de esos dos grandes sacos, ¢qué puntos de venta crees
que puedan existir dentro de los monomarcas que mencionas como futuro del...?

[00:10:07] Si.

[00:10:07] ¢ Del retail...?

[00:10:08] Si, es interesante. Si, aparte que... Que... Que en... En el espacio monomarca, justo
porque el monomarca ha cobrado mucha mas importancia a lo largo de los ultimos afios, cada
vez mas se ha experimentado con nuevos formatos dentro del monomarca, que es a donde va tu
tesina, ¢no? Y aparte que, como tu y yo hemos hablado, va la direccion, porque yo he
experimentado directamente, porque he pilotado a... Algunos de esos formatos. Entonces,
dentro del monomarca, pues tienes, digamos, la clasica tienda tradicional, que puedes tener la
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clasica High Street o la calle comercial. Pero especialmente por la evolucién que ha tenido el
consumidor, especialmente por todos los apps, instrumentos digitales que tiene y de localizacidn,
y...Y...Yla...Y... Y la movilidad que estos nuevos instrumentos digitales le ha permitido al
consumidor, es un poco esa filosofia. Por lo menos la que tuvimos cuando yo trabajaba para una
marca de moda, que era Desigual, pues que era esa idea de que ya no podemos permitirnos que
el consumidor venga a nosotros, sino, nosotros tenemos que ir donde esta el consumidor. Y ese
consumidor ahora estd en muchos otros sitios, ¢no? También igual y esto iba en la filosofia de la
marca que era absolutamente tocar todo canal posible, todo espacio posible donde podamos
digamos acceder a ese consumidor. Entonces, hay... Hay formatos donde buscabamos que ese
monomarca se adecuase a un entorno donde nosotros pudiésemos participar con un espacio
monomarca. Y ahi se me ocurren dos de los que yo estuve trabajando, uno era un concepto
que... Que hablaremos mas de ello aunque no llegase a ser directamente o cien por ciento un
Pop Up Store, iba en esa direccién. Es decir, estdabamos buscando un formato llamémoslo tipo
chiringuito a donde ese formato chiringuito, estdbamos intentando establecernos en lugares
donde una tienda tradicional no llega a estar, como pueden ser: Playas, plazas en los pueblos,
eventos culturales, eventos deportivos, o son un tipo, de llamémoslo "chiringuito", que es mucho
mas pequefio en su formato, que tiene mucho menos carga de referencias y productos, pero que
es mucho mas agil, éno? Y que es, como mucho mas de compra impulsiva, a diferencia del clasico
"Pop Up Store", pero me imagino que el mundo de los "Pop Ups" también esta gustando
muchisimo... Era un "Pop Up Store" en el sentido de ser muy original, de cdmo estaba concebido
como concepto de "retail" de tienda... Desde ese punto de vista, si que era mds un "Pop Up
Store", era un "Pop Up Store" en el sentido de la originalidad, de dénde estaba la ubicacion de
ese espacio de venta... Pero, importante, era un espacio de venta. Entonces, sabemos que un
"Pop Up Store" me imagino, esto lo sabes tu mil veces mejor que yo, que el anterior Pop Up...
Pop Up Store no tiene porqué ser un espacio comercial o probablemente, casi mayoritariamente,
empezo no siendo, digamos, el fin Gltimo, digamos, un... Un... Un... Un fin comercial, sino que era
mas, digamos, de fines de marca, éno? De... De... De...

[00:14:16] Comunicacidn de imagen de marca.

[00:14:17] Conocimiento, de comunicacion de... De... De crear ese... Entonces, eso es lo que
nos... Probablemente nos diferenciaba un poco de lo que era un pop-up tradicional, eso por un
lado, y luego otro que estuvimos experimentando, que esto si que fue muy interesante, bastante
revolucionario, aunque estd empezando también, es todo el mundo de los vending. Es decir,
digamos que donde la automov... La automatizacidn, o el self-help digamos, llega a... Y... A... A
una tienda puramente monomarca en un formato muy... Muy... Muy reducido que permitia tener
unas ubicaciones de venta comercial en espacios que nunca lo pensarias, éno? Pasillos, a
hospitales, de colegios, de aeropuertos. O sea. Dénde uno se lo pueda imaginar. Hombre, el
mundo de vending esta creciendo muchisimo, cada vez mas. Hay mas categorias en el mundo de
vending, que no son las tradicionales de vending como puede ser Food and Beverage, B, éno?
Que es lo tipico que encontrarias en el vending que es comprarte un café o comprarte unas
patatas fritas; sino que estan empezando a experimentar. Se empezo a expa... Expandir, digamos,
a accesorios de... De yo que sé, de... De necesidades personales como un desodorante, etcétera,
etcétera. En algunos paises, por ejemplo, han empezado muy fuertemente a vender accesorios o
productos de electrénica, a través de vending, y luego pues a lo que me concerme... Lo que me...
Lo que me afectaba a mi, que era el mundo de la moda, pues si que hubo algunas marcas que
empezaban a hacer sus pinitos en... En intentar hacerlo. Lo que pasa que bueno, hay... Hay un
gran handicap que por ejemplo es el tema de tallaje...

[00:17:03] Tallaje, claro.
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[00:17:04] Entonces, el tallaje en un vending es muy complicado por lo que... La seleccidn de
articulos que habiamos pensado para el piloto, pues iba mucho mas... Cosas de unitalla o cosas
gue eran mas accesorios. O sea, no, nos ibamos a poner a vender zapatos, ¢no? Si no ademas
tipo bolsos, collares, acces... Chales, o sea, accesorios que no eran tan importantes y también que
tenian un componente muy de impulso, ¢no? Muy... Muy... Muy impulsivos... Otro... Otro sector
gue precisamen...

[00:18:30] Que fuese sencillo de re stockar me imagino...

[00:18:32] Exactamente.

[00:18:32] Porque el stockaje también deberia ser un handicap, ¢no?

[00:18:34] Exactamente, total... Pero especialmente temas de devoluciones, éno? O sea, no
podiamos tener el tema de tallaje. El tallaje era, digamos, un... Un gran handicap para todo lo que
era todo el sector para vending. Otro sector que se ha metido yo creo que... Con relativo éxito,
aunque tampoco es que se vea que... Que haya unos avances gigantes, es el sector de la belleza.
O sea, empiezas a ver marcas que estan experimentando con... Con el... El formato vending. O
sea, volviendo a tu pregunta...

[00:20:00] Si.

[00:20:00] Del cual uno marca. Pues se me ocurren esos dos, éno? O sea, uno, digamos mas
llamémoslo tipo Pop Up, y luego llamémoslo el... El vending que era algo bastante original.

[00:21:11] Y centrandonos en esto que me dices de las... De las Pop Ups, équé...? ¢Qué crees?
éCrees que tienen elementos que las hace Unicas o qué las pueden hacerse relevantes para el
consumidor y para la marca?

[00:21:21] Si, total, total. Porque yo creo que hay varias. Una es que el Pop Ups, que bueno, me
imagino también empezd por eso, te permite llegar a unas ubicaciones que no podias hacerlas en
un formato tradicional de tienda, éno? Hacerla en el formato tradicional de tienda, la tienda
clasica o las tiendas en un centro comercial, o en un mall, o... O lo tienes en la calle. O sea,
entonces, lo que pasa que, claro, éla calle qué significa? Pues igual, por tus necesidades de marca
o por las necesidades a nivel de Real Estate, de inmobiliaria, pues acaban estando hasta todo el
mundo, éno? Entonces, obviamente te vas a poner dénde estd tu competencia, etcétera,
etcétera, digamos algunos razonamientos ahi de... De expansion, ¢no? Del departamento de
expansion que te llevaba a hacer las tiendas en esos sitios. El pop-up te permite ser bastante mas
liberal, bastante mas creativo de donde vas a colocar esas ubicaciones ¢no? Eso por un lado,
épero por qué se hace esto? Porque al final el pop-up tiene ese... Ese... Ese componente de
sorpresa, éno? Ese componente de... De... Uno de sorpresa de que el consumidor no se espera
encontrarte en ese sitio, 0 no se espera encontrarte en ese sitio de esa manera. Es decir, que ya
no solo es la ubicacidn que te lleves una sorpresa, sino también el concepto de cdmo tu has
desarrollado, cémo tu has ejecutado el disefio y la construccion de ese pop-up, éno? Lo primero
gue se me viene a mi en mente siempre que es un... Bueno, yo creo que es un... Es un key study
dentro de los pop-ups, pues, vamos a cazar a Adidas, ¢no?

[00:22:47] Total.

[00:22:47] Eso es uno de los para mi de los mas...
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[00:22:49] Un referente.

[00:22:49] Un referente, éno?

[00:22:50] Si.

[00:22:51] De... De... De qué es un pop-up, ¢no? De... De la sorpresa, éno? Y ahi el objetivo
completamente cumplido de la sorpresa, y... Y... Y de... De conectar con... Con el consumidor por
otra via que no tenga que ser puramente la comercial, obviamente siempre con el fin dltimo de
gue en algun momento dado, en algun sitio incrementar.

[00:23:10] La venta, pero.

[00:23:10] La venta.

[00:23:12] O sea, que en ese sentido si que las ves como una herramienta de comunicacion de
marca.

[00:23:16] Total.

[00:23:17] Mas alla de lo que decias, éno? De cdmo un punto de venta.

[00:23:19] Si. Y lo. bueno de los Pop-Up, es que uno se puede combinar los dos, o sea, yo creo
que al final, y bueno, la prueba esta en que los Hay muchos Pop-Up que también tiene, digamos,
una funcién comercial, obviamente reducida, igual eso es el fin principal, sin grandes objetivos
agresivos a nivel de. De ventas, pero se puede combinar, yo creo que se puede tener un. Un Pop-
Up con el. Con la gran. Con el fin de. Comu. De comunicacion, y también con el fin comercial, se
puede combinar los dos.

[00:24:47] ¢Y como ves este modelo de negocio a? ¢Este modelo de punto de venta a futuro para
las marcas? ¢ Crees que se mantendra?

[00:24:56] Yo.

[00:24:56] ¢Es una tendencia pasajera?

[00:24:58] Yo. creo que se mantendrd, Y cada vez pienso mas que lo que acabo de decir antes
gue cada vez se intentara, cada vez mas, también, utilizarlo no sdlo con un fin comunicativo, sino
con un fin comercial, es decir, el hacer del punto de venta una cuenta de explotacidn propia, es lo
que justificara que sigan sobreviviendo, es decir, no sélo ser un centro de coste, si es de
comunicacion, sino que también produzca facturacion.

[00:25:28] Beneficios.

[00:25:29] Entonces, yo creo que si, obviamente seguird habiendo una evolucién dentro de lo
que son los "Pop-Ups". Yo creo que sera interesante seguir viendo su evolucién a nivel de donde
se ubican, y cdmo se expresan; pero no creo que haya sido una cosa pasajera, sino yo que, creo
que cada vez mds, lo que llamamos "Pop-Up", dejara de llamarse "Pop-Up", serd sencillamente
un tipo mas de punto de venta, éno? O sea serd un segmento mas o una tipologia mas de punto
de venta.
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[00:26:00] Perfecto, con esto creo que has contestado mas que de sobra todas las preguntas.
Muchas gracias, y esto ha sido todo...

Entrevista Massimo Zoia:

[00:00:03] Pues, muy buenas tardes, estamos con Massimo Zoia, y vamos a hacer una de las
entrevistas... Referidas a las Pop-app Stores. Massimo, ¢nos puedes contar quién eres?, ¢a qué te
dedicas? éy qué relacidn tienes con este mundo?

[00:00:17] Si, bueno. Yo... A ver, ahora, actualmente trabajo en Lamb & Nairn, qué es una
consultora de marca, y he estado trabajando en varias consultoras de marca, como Interbrand,
colaborando con Brand Union, con varias. Siempre en proyectos relacionados o con marca y
estrategia de marca, o con disefio de retail. Actualmente estamos... Estoy trabajando con la
marca Movistar y... Intentando implementar la nueva marca dentro de los espacios... Y sobre
todo en las... En las fachadas, a ver cdmo... Cdmo se interpreta la marca en nuestros espacios. Mi
experiencia, he trabajado... He estado involucrado en el proyecto de platea Madrid. En... En toda
la parte estratégica y de disefio de marca y de espacio, en si hasta la fase de decoracién; he
estado en el proyecto de Kyivstar, un proyecto completo de... De retail desing, desde la nueva
marca, la evolucién de la marca hasta la implementacidn, digamos, en... En nuevo concepto de
tienda, y después con Bran Unidn he estado en el proyecto de La Plaza, que es su nueva sede
corporativa, haciendo todo el concepto, digamos, de interiores, de partiendo de la estrategia de
marca, hasta la fase de... De implementacion, en todas las plantas, areas comunes, cocinas y
todo. Y nada, también he trabajado mucho con muchos bancos, la experiencia de [... 00:02:02],
en tema de disefio, implementacidn de disefio retail, estratégico y digital merchandising.

[00:02:13] Maravilloso, muy... Mucha experiencia, muchos afios de experiencia hay ahi. Ahora
me gustaria que me hablaras sobre distintos tipos de venta, équé tipologias crees que existen?,
¢como separarias? ¢Cémo dividirias tu los...? ¢ Las tipologias de punto de venta?

[00:02:30] Bueno, ésta... Estaba pensando en eso, el tema de punto de venta, ya para mi... Para
mi, el concepto de punto de venta ya no... No existe, deberia ser punto de experiencia, porque ya
tenemos tantas... Como marcas hablando, pensando en una marca que tiene que vender un
producto o un servicio, los puntos de contacto con... Con los consumidores son variados,
entonces punto de venta con la concepcidn cldsica de punto donde se ejerce una... Un... Un... Un
intercambio transaccional o comercial, estaba pensando que hasta un banner en una pagina web
puede ser un punto de contacto para empezar una venta.

[00:03:15] Si.

[00:03:17] Y con... Con esta... Con esta ya evolucidn hacia lo digital y la... Y la... Y los limites entre
lo online y offline son... Son casi nulos, o deberian serlo... Ya los puntos de... De venta, la palabra
misma, para mi se tiene que convertir en punto de experiencia. Cdmo un consumidor... Cémo le
llega al consumidor un mensaje desde una marca. Entonces, si es una tienda fisica, que esta a pie
de calle, o si es un... Un producto que se vende en... A pie de calle, o en la... O en una pagina
web, cémo tiene que enganchar a un consumidor para que...



Pop Up Stores en Espafia; pasado, presente y futuro

[00:04:00] Realice el acto de compra éno?

[00:04:01] O realice, o por lo menos piense en... En una necesidad que tiene, cdmo el estimulo se
convierte después en venta, entonces, éstos momentos de la verdad que se llaman éno?, Que...
Que...

[00:04:14] Si.

[00:04:15] Que... Que hay una filosofia detras, Google lo ha especificado como FZMOT, First Zero
Moment of Truth que después se convierte en First Moment of Truth, cuando tu estds... Tienes
una necesidad, piensas en como... En lo que quieres, buscas referencias que pueden ser online
o... O con amigos, con gente hablas, después te conviertes en un... En un shopper, entonces o
compras online, o compras en tienda fisica, compras el objeto y después lo evallas... Lo evallas y
a ver si te ha funcionado, o no ha funcionado, para después volver a comprarlo o volver a
utilizarlo o cambiar de... De... De objeto o de necesidad, éno?

[00:05:02] Y convertirte en prescriptor o en detractor.

[00:05:03] Me convirtié en un pres... Exactamente. Entonces, un poco, la autoridad me surgio el
tema de... De... Es como somos todos emperadores, somos todos emperadores actualmente,
¢no? Con el mévil, y con la capacidad de que tenemos de... De buscar informacién y... Y poderla
obtener, sélo con... Con un pulgar arriba, un pulgar abajo, ya podemos tumbar una marca, y
sobre todo si, con estos influencers que son... Porque pueden subir las ventas a millones o... O
hacerte polvo, como marca, éno? Entonces habla... Yo siempre creo que el hablar de punto de
experiencia es mucha mas... Tiene mucho sentido ahora, porque si no volvemos siempre a pensar
a una... A un espacio fisico, como un punto de venta, tienda, no lo sé, no sé si esto todavia se...

[00:05:56] Tiene la vigencia...

[00:05:57] Tiene la vigencia.

[00:06:00] Y dentro de estos puntos de experiencia, ¢podrias hacer una distincidon o tampoco
crees que sea hecesario?

[00:06:07] Si, vamos a decir si... Si me... Si... Hablamos de punto de venta clasico entonces
tenemos las tiendas... Depende mucho también del tipo de... De... De negocio que tienes, porque
y de... A ver, tenemos pequeiio... Pequefios comerciantes que tienen su propia tienda, su propio
ultramarino, o la tienda de ropa, la boutique o la farmacia.

[00:06:31] Y tenemos tiendas que son parte de un network mas grande, por ejemplo un... Un
atélico o... Hablamos de un Zara. Tenemos empresas que hacen solo eventos o utilizan éstos Pop
Ups para darse a conocer o para tener pequeiios puntos de venta dentro de los centros
comerciales. Después tenemos los centros comerciales en si, que son un contenedor para... Para
muchos espacios. Y... Otra categoria, para mi completamente diferente a... Y que tiene un
tratamiento diferente, son los supermercados, porque es un... Supermercados, bancos... Tienen
otras necesidades, otro tipo de consumidores, otro tipo de... De productos o servicios que... Que
hay que vender. Entonces, dentro de los... Digamos, de las categorias, podria dividirla en éstas,

vamos, mas 0 menos.
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[00:07:36] Perfecto. A ver, el otro dia me parecia curioso hablando con... Con otra persona para
éste mismo tema... Surgia la diferenciacién entre el tipo de producto, éno? Si el tipo de producto
es de éstos imprescindibles que todos tenemos que acudir, como decias tu que no. Ahora, por
esto me ha recordado, los supermercados, los bancos, incluso las farmacias, éno? Que son
puntos de venta fisicos a los que practicamente todos en algun momento tenemos que recurrir,
éno? Quiza los bancos cada vez menos, quizd los supermercados también cada vez menos, quiza
todos cada vez menos pero si que son productos de primera necesidad, digamos, versus los
productos que no son de primera necesidad... Con los que se juega de otra manera, éno? ¢Harias
también esa...?

[00:08:21] Si. Yo... Yo mas que eso...
[00:08:22] ¢Separacion?, éo...?

[00:08:24] Mas que esto lo que me... Me... Me... Me... Me has pillao... Mas que esto es... Cbmo
esta cambiando el tema de la venta. Porque si tu piensas que un dia se ha asociado Amazon para
que... Que... Te entreguen cierto tipo de mercancias, que ya la referencias son miles, en una
hora, en tu casa, para mi no tiene mucho, mucho sentido ya, porque las necesidades, écuales son
ahora las primeras necesidades? No sé, porque ya el pan y la leche no, para mi no lo son, porque
hay mucha gente que ya no toma ni leche ni... Ni pan, toma galletas...

[00:09:06] Si, soja...

[00:09:08] Soja, o lo que sea. Entonces, para mi, la primera necesidad, para mi ya se ha
convertido el cargador del moévil. Eso es un género de primera necesidad. No... No lo sé. Esta
cambiando todo tan... Tan rapido que también con éstos... Estas nuevas férmulas que... Como
estaba viendo, por ejemplo, el otro dia de Amazon Go. Entonces, tu te conviertes en una per... En
un... En un ser que entra en un sitio, escaneas tus cosas, te la llevas sin que nadie haga...

[00:09:45] Te cobre ni...

[00:09:45] La cola. Entonces, ¢cdmo disefas éstos espacios? En los géneros de primera, ées
necesario poner la oferta en algln punto caliente del... De la tienda? ¢La leche al fondo para que
me pase todo el pasillo, no, porque hasta podras tener tu propio precio, cuando tu lo escanees, el
precio para ti, esta personalizacién a que estamos llegando, podra ser... Da igual dénde sea, da
igual donde lo pongas, porque cada uno tiene necesidades distintas, ¢no? Y ademas, con el
mapeo de la tienda ya sabrds donde debes ir a buscarlo, o ya te lo indicara el mismo movil.
Entonces me... No... Yo no veo necesario pensar en... En cosas de primera necesidad, porque hay
tantas vias y tantos métodos para obtenerlas que... Y... Y creo que en éste mercado dénde
estamos nosotros que absorbe mucho éstas novedades, la pone en practica de forma lenta, pero
si que hay muchisima gente que ya esta... Estd utilizandolo el tema, por ejemplo, el tema de
venta de acumula tu... Tu despensa, que es un... Recoge toda la... La oferta que hay en todos los
supermercados, y te... Te lo entrega en casa. Entonces, todo pierde un poco el sentido, pero
evidentemente estamos en una transicidn. Esto no... No va a cambiar tan rapido.

[00:11:17] A cambiar mafiana.

[00:11:19] Pero si que... Por eso digo que los puntos de venta para mi ya son... Son algo obsoleto,
éno? Ir al Corte Inglés ahora yo lo vivo como un poco entrar en un tunel de...
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[00:11:33] Del tiempo.

[00:11:34] Del tiempo.

[00:11:35] Si.

[00:11:35] Porque ademas te cambian lineales cada... Cada semana. Es un descontrol, cambian
las areas. Entonces, no lo sé. Este tema de la primera necesidad no... No lo tengo muy claro yo,
si... Si, si...

[00:11:53] ¢Y crees, por ésta misma regla de tres, que hay una diferencia entre el producto que
se compra online y el producto que se compra offline?, éo es mas una diferencia entre el
consumidor que compra online y el consumidor que compra offline?

[00:12:07] A ver, yo creo que hay que diferenciar entre qué tipo de producto, porque por
ejemplo, la ropa es un producto que si o si, yo creo que siempre tendras que ir a probarlo, que
sea en tu casa, o que sea en la tienda, pero siempre la tienda te da algo mas, entonces, tienes
mas posibilidades de eleccidén, mas posibilidad de tocar el tejido y tenemos un cuerpo que no,
todas las tallas nos van bien.

[00:12:43] Uhum...

[00:12:43] No todos los cortes, entonces para mi, la ropa es, géneros, por ejemplo, comida que
pueda ser de cierta calidad, dénde tu puedas disfrutar de los sentidos cuando vas a comprarlo,
entonces yo creo que eso también se mantendra, pero todo resto... Eso es... La lata de atun o
unos calzoncillos que puedas comprar online perfectamente, porque a lo mejor tienes uno en
casay son... Y tienes la talla, y compras lo mismo... O sea, entonces éstos son géneros que son
objetos o cosas que... Que da igual dénde lo compras o déonde... O dénde lo vendas... Las dos
cosas son... Son validas. Ahora con el tema de los... ¢Como se llaman? Los probadores virtuales,
también ahi se esta avanzando muchisimo, ¢no? Entonces, bueno, hay ya probadores virtuales
que tu, casi... Te ves perfe... Te ves como realmente te va a quedar la... La prenda y sientes la
sensacion, hasta ¢No? Cdmo es, pero vamos, creo que no, no se va a llegar nunca...

[00:14:04] Y por lo tanto, édigamos que es ésta parte experiencial que dices cuando hablas de la
comida gourmet, lo que crees que va a hacer que el punto de venta fisico siga teniendo una

relevancia?

[00:14:17] Si. Yo estoy convencidisimo que si, pero... Creo que va a haber un... Y no creo no... No

podemos ni imaginarlo como... Como los disefiadores, yo no soy disefiador pero bueno, entiendo

que los disefiadores tendran unos parametros tan diver... Tan... Tan diferentes en los préximos
afios, porque creo que lo que esta pasando a nivel tecnoldgico, entre la... La robética, la realidad
virtual, la realidad aumentada, todo éstos temas de probadores virtuales, creo que los espacios
seran espacios muchos mas sociales... Mucho mas de intercambio de experiencias, deberan ser
obligatoriamente, yo creo, multimarca en el sentido de cobrando, en el sentido que las marcas
tendran que asociarse para tener un producto y poder vender cosas complementarias a los
usuarios y te doy creo, dos ejemplos, que estaba pensando. Por ejemplo, esto de los probadores

virtuales. Que tu puedes escanearte las... Los... Los codigos, puedes... Te traen los... La ropa en tu

mostrador, en tu probador, dentro del probador tu puedes pedir otras tallas, otros colores y te
llegan automaticamente, éno? Te llegan ya directamente. Entonces, tu vas a gastar mucho mas
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tiempo y puedes estar ahi con otra persona, o varias personas, viendo, haciendo tu... Tu pase de
modelos.

[00:16:00] Social.

[00:16:02] Teniendo tu copa de campania, algunos lo estan haciendo, como los [... 00:16:05], y
pasaras tiempo, y vas a compartirlo en las redes sociales, y vas a tener un... Una feedback directo
y... Y rapido, de lo que estas haciendo, entonces, si tres personas tienen que estar dentro de un
espacio, estos probadores serdn mucho mas grandes.

[00:16:23] Mucho mas grandes.

[00:16:25] Y ya la tienda de ropa, a lo mejor, seran tres o cuatro probadores y la ropa pasara con
un carro automatico, tu haras tu... Tu seleccidn previa y después... Entonces cambiarian todas las
proporciones, pero équé pasa si dentro de estas tiendas de ropa tu tienes un bar o tienes una
cafeteria? Que se mezclan las dos cosas, éno? Y... Y el otro, por ejemplo es, que me llama
muchisimo la atencion, es la produccion de piezas en 3D. Nike y todas las marcas de... De calzado,
estan haciendo ya zapatos en 3D. Entonces imaginate que tu compras un zapato y tiene la suela
que puedes intercambiar colores y tu tienes un... La posibilidad de elegir, en tu casa un disefio y
se lo mandas a la tienda... A la tienda. Ellos te lo produ... O vas ahi a una determinada hora, y te
puedes producir tu pieza dentro de la tienda. Una impresora 3D, donde estas ahi también, con
tus amigos mientras estas haciendo otras cosas. Entonces este tema de cémo también enganchar
a un consumidor y cémo hacerle sentir, parte importante del desarrollo de la marca o de tus
propias cosas, eso es, para mi son los... Los dos... Los temas que tienen que... Que se tiene que
tener en cuenta en los préximos afios, cuando tu quieres desarrollar un concepto de retail,
porque como... Como... Como comentdbamos, tu si tienes un concepto y tienes una... Una
transposicion de tu marca dentro del espacio, no importa mucho qué tipo de tejido vas a utilizar,
el mueble que vas a utilizar, porque esto después es complementario a... A lo que vive una
persona cuando entra, o porqué va a tu tienda, éno? Te ofrece ese gancho, esa atraccion tiene
que ser por otras vias, a través de... De un enganche a través del moévil, obviamente como ofertas
con mensajes muy... Muy especificos con una atencion super cuidada, entonces tu vas al espacio
para vivir tu experiencia propia y cémo tu te reflejas en la marca donde vas a... A tener esa
experiencia. Esto creo que... Que es lo que... Yo creo que va a pasar, pero hombre,
evidentemente no somos... Nadie ni somos adivinos y...

[00:19:08] No.

[00:19:08] Y tenemos que ver un poco, porque cambia todo muy rapido, éno? Pero es como
también... Es como cuando hace veinte afios en Japdn se pensaba que todo fuese automatizado y
que llegaba la avalancha, hay un tema de... Industrializacion de las cosas, de... De quitarse la, las
cosas que ya estan producidas, entonces habra una evolucién un poco lenta en eso, pero si que...
Yo creo que los... Las marcas que... Que... También los pequefios, ¢eh? No soy de grandes marcas
pero tendrdn que adelantarse a eso. Pensar ya, obviamente hay una inversién en tecnologia,
pero... Pero la tecnologia también se esta abaratando mucho. Entonces, la prevision de como
puedes ofrecer algo diferenciador a tu... Respecto a tu competencia, es... Es vital. Estos grandes
almacenes americanos, de Macy's, que estan haciendo estos productos estan poniendo en
marcha sus probadores.

[00:20:12] Si.
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[00:20:13] Que te comentaba antes, estan cerrando muchas tiendas, porque estan re...
Reconvirtiéndose en eso, o sea, estdn pensando cdmo tener esta ventaja competitiva, y... Y lo
Unico que me hace pensar es que, si consiguen ponerlo en marcha, t como consumidor, cuando
vas a probar algo asi, y después vas al competidor, y dir... Y no tienes la misma experiencia, ya vas
a volver directamente, porque es una... Una ventaja brutal, o sea, a nivel de... A nivel de... De
como estds dandole a entender a tu cliente que tu sabes lo que estds haciendo y le estds
atendiendo, y estds entendiendo lo que quiere, éno? Entonces yo sé que estos son argumentos
que suenan a chino...

[00:21:01] Ahora mismo.

[00:21:01] Ahora mismo comentamos el tema de los... Los euros por metro cuadrado, pero ya en
todo Estados Unidos se esta hablando mucho de experiencia por metro cuadrado, que es muy...
Muy diferente, ¢no?

[00:21:15] Totalmente... Totalmente lo contrario, éno?

[00:21:17] Totalmente lo contrario, si.

[00:21:20] Has mencionado antes las Pop ups como fuente de eventos para marcas que quieren
tener ese contacto con el cliente ¢cdmo encaja dentro de esta teoria futurible que plantea esa
experiencia? é{Crees que tienen vigencia, tiene relevancia, tienen hueco?

[00:21:34] Si, si, mucho, mucho. O sea, las pop ups histéricamente nacieron por... Bueno, por una
idea un poco... Nacieron en California, un poco como sitios para estar en la playa y... Y vender
su... Los extra que quedaban en las tiendas y después el dia siguiente a reemplazarlo con otros y
en espacios volumétricos efimeros para que la gente pudiese... Vender los sobrantes, y... Y, pero
claro hemos visto que, en los ultimos afios... Las marcas han creado unos espacios, donde han
exaltado de... De una forma brutal toda la esencia que... En marcas, o sea, las mas punteras, lo
mas premium ¢no? Entonces, bueno, hay diferentes categorias, diferentes modelos de... De...
"Pop Up", lo que son estos espacios para lanzar un producto nuevo, por ejemplo... Yo creo que
los "Pop Up" para empezar, deberian siempre ser espacios experienciales, no de venta, o sea,
donde tu, marca, ensefias lo mejor que tienes... Dependiendo del espacio que tienes disponible,
pero bueno... Darle todo el sentido, y... Y dejar claro qué eres, como marca. Después hay
espacios, los pop-ups que conocemos un poco mas de... Batalla, que son para rellenar espacios
gue estan vacios, para vender eso, colecciones que ya no... Que ya no... De... De la temporada
anterior o colecciones especiales, pero en un entorno que no es propio de la marca. Después, lo
gue me... Lo que me estd gustando mucho a mi es... Son los espacios que son semi-permanentes,
que no son centros comerciales, por ejemplo como... Y... Y que algunos llaman mercado, ¢no?
Por ejemplo el Dover Street Market en... En New York.

[00:23:47] Si.

[00:23:47] Es bestial, a mi me... Me... Me... Me... Me... Me llamé tanto la atencidn, con siete
plantas, cada una, cada diez metros, ves algo totalmente diferente.

[00:23:58] Todos distintos, si.

[00:24:00] Pero ves cada uno cdmo se expresa, éno? Y en un mes esta uno, otro mes esta otro y...
Ves lo que venden las gafas a trescientos ddélares, que te ensefian cémo la han fabricado y cémo
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tu puedes hacer que te fabriquen una para ti, ¢no? En tres metros cuadrados. Es... Es... Me...
Me... Y después estan los Pop Ups virtuales, los que puedes escanearte en una co... Forran una
columna del metro, éno? Y ahi puedes escanearte tus productos y... Y después se cierran por la
noche y ya no... Desaparece y aparece otra cosa. Y creo que si, que son vigentes porque, por
ejemplo, el afio pasado un... Una empresa que se llama Shop With Me, a lo mejor la conoces,
gand como premio al mejor... Para el Instituto de Retail de Estados Unidos como mejor proyecto
de... De Eritec, [sic 00:26:03] aunque fuera un Pop Up. Pero, ¢por qué? Porque recrearon como
una especie de nave espacial dentro del... De una... De una plaza, y dentro habia, todos los
ultimos... Digamos... ¢Como se llama?, instrumentos o tools...

[00:25:26] Gadgets, si.

[00:25:26] Digitales para... Para recrear una venta. Entonces, con dos marcas, una de calzado y
una de ropa, crearon este... Este espacio, con una... Un... Un muro de especie de pixeles que...
Que se movian, ¢no? Que podias diferenciar los productos, y resaltar uno u otro, todo el tema de
eso... De escaneo y del probador, y... Y esta... Esta gente esta vendiendo estos conceptos de... De
Pop Up a... A otras marcas, éno? Entonces es otra manera de pensar en lo que es un Pop Up, que
es una palabra un poco ya... Un poco también que si... Que tendria... Necesitaria matices, pero
creo que si, que son siempre muy validos, y lo que si creo que no, no funcionan son estos Pop
Ups de... Que estan en los centros comerciales, lo que por ejemplo... Los que... Los que quieren
vender productos o servicios, que, a lo mejor, tienen una calidad superior y el consumidor se
confunde, porque ya no sabe por qué voy a la tienda a comprar un perfume, que si después lo
encuentro en la calle... En la calle y en medio de la nada, con vendedores que no saben ni
siquiera lo que es. Los que venden bufandas, lo... Lo entiendo, pero tampoco lo llamaria... Lo
llamaria Pop Up, es como una... Es como una tienda, una mini tienda abierta, no sé, para mi es
un...

[00:27:00] Si.

[00:27:02] Entonces creo que... Creo que si, que tienen... Tienen muchisimas posibilidades,
ademas digamos que las expresiones de disefio mas refinadas, y mas originales que se han visto
en los ultimos dos o tres afios, para mi son, mas bien los Pop Ups, que las tiendas, porque tienes
mas libertad y tienes... Nike el afio pasado hizo el lanzamiento de la App de Sneackers, hizo un
Pop Up de... Que era una... Una... Una... Simulaba una caja de zapatos.

[00:27:37] De zapatillas.

[00:27:38] Pero que era forrada. Estaba forrada de leds, entonces, tenias mil mensajes diferentes
por la calle, llamaba la atencidn, pero alli lo que queria es que la gente supiese del lanzamiento
de ésta App, pero que era muy personalizado, o sea, sélo a ciertos consumidores que después
generaban ruido en las redes sociales, brutal, y ellos podian elegir su zapatilla, podian
personalizarla, podian entrar, y vivir un poco la historia de Nike dentro de ese espacio, y ver los
ultimos modelos como si fueran joyas, éno? Entonces, como... éPor qué Nike se gasta...?
¢Cudntos...? ¢Doscientos mil ddlares o trescientos mil délares para hacer eso? Porque tienen un
retorno que...

[00:28:22] Brutal.

[00:28:22] Es como... Es como Zara, que te dicen: "Bueno yo no hago publicidad, pero sacé una
chorrada, y habla todo el mundo de mi", y hace publicidad asi.
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[00:28:31] Indirecta.

[00:28:32] Indirecta, entonces, si tiene mucho sentido, tienen muchisimo sentido para mi, se
han... Se han convertido en... En... En la punta de lanza de... De las acciones de marketing o de
marca, porque es... Para mi todo gira alrededor de... De la marca, y después...

[00:28:58] ¢Y...? éY sabrias decirme algin ejemplo que te haya llamado la atencién, dentro del
mercado espaiiol... De este tipo de pop-ups, porque igual es mas, es mas sencillo encontrarlas
fuera de nuestras fronteras...

[00:29:10] Si.

[00:29:10] Pero dentro del pais, quiza abunden menos.

[00:29:17] Espera déjame pensar, porque aqui... Se me viene a la mente siempre los... Estos...
Que le llaman pop-up... Pero no lo son, claro en mercadillos. Estos dénde metes, hoy para diez
dias tenemos... No sé, siete marcas...

[00:29:37] Eso es un mercadillo, no es una pop-up.

[00:29:37] De Pop-up.

[00:29:39] Claro.

[00:29:39] Efectivamente.

[00:29:39] Le llaman pop-up y a mi se me... Se me... Se me devalia mucho, es mas, se ha

convertido un poco en... En muchas ocasiones en vender ropa barata, a un precio elevado.
Muchas veces yo lo he encontrado un poco... Es que, estoy pensando... Un pop-up que me ha

llamado la atencidn... Bueno, no... No es un pop-up, pero por ejemplo Mini, Mini ha hecho algo...

Ha como habria creado un espacio de... De co... De co-working en un garaje, donde tu puedes
hacerte setup del coche pero también puedes ir a... A estar ahi como... Como empresa.

[00:30:35] Si.

[00:30:35] Puedes estar tres horas ahi con tu cliente a compartir, puedes tomar algo y siempre
muy en linea con lo que es Mini, éno? de esto... De... De su filosofia un poco de... Anteriormente
era... Su lema... Su idea de marca era downtown and midnight, éno? Y todos estos colores
nocturnos y neones, pero lo estd siguiendo con el tema de... Del cuadrado y del rectangulo
coloreado, sigue utilizando esto... Este concepto de estar en medio de... De la gente y ser como
un... Un vehiculo, un medio para sentirse guay.

[00:31:16] Si.

[00:31:17] Bueno, dentro de lo que es...

[00:31:18] Dentro de...

[00:31:19] Dentro de eso, ¢no? Y Pop Ups que me vienen a la mente ahora mismo. No sé, dame
sugerencias... Sugiéreme alguno que te acuerdes tu.
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[00:31:32] Bueno, hay bastantes ejemplos. Lo que pasa es que quizas, si que estan
normalmente...

[00:31:37] No me acuerdo.

[00:31:37] Muy vinculados a marcas de moda, pues dentro del entorno de esta tesis doctoral, yo
destacaria por ejemplo, cosas que ha hecho... Desigual en Barcelona, algun... Algun Pop Ups que
a hecho Sita Mur, que... Que, bueno, tienen un disefio bastante particular, no como es ella de...
[00:31:57] Pero... Pero esto...

[00:31:57] De punto de venta.

[00:31:58] En Barcelona Desigual, lo que hizo dentro del Barcelé.

[00:32:01] De la casa Batllo...

[00:32:02] Algo parecido.

[00:32:03] Si.

[00:32:04] Pero esto lleva ya...

[00:32:05] Uf, mucho tiempo, fue de las primeras pop-ups que se hicieron en Espafia.

[00:32:08] Claro. Si, yo pensaba mas... Mas recientes, mas recientes. ya, casa de Batll6 por
ejemplo es un entorno dénde ellos han hecho un... Un mixto entre lanzamiento de coleccion y...

[00:32:22] Presencia de marca...

[00:32:24] Presencia.

[00:32:25] Evento... Si, y al mismo tiempo, me parece un buen ejemplo porque es un... Es una
clara identificacion de una marca con un espacio, ¢no?

[00:32:33] Si.

[00:32:34] Que se identifica mucho con la filosofia de la marca y con la estética de la marca,
entonces parece que... Que hay veces en los que la pop-up hay... Hay que generar como decias
tu, un espacio volumétrico ad-hoc para esa marca y otras veces que la marca encuentra un
ecosistema en el que puede vivir cdmodamente, ino?

[00:32:48] Si, si, si, si.

[00:32:51] Como... Como ejemplo de... De esas simbiosis entre un espacio que ademas es tan...
Tan... Emblematico como la casa de Batll, éno?, como la obra de Gaudi.

[00:32:59] Si, esta de a pop mente aqui.

[00:33:01] Si.
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[00:33:02] Que ha hecho cosas interesantes. Y después... Bueno, no es un Pop Up Store, pero que
es un hibrido, es el paracaidista. Que ahi también se estan como... Es medio Pop Up, medio...

[00:33:21] Si, que aunque sea un espacio fijo, si que tiene lo efimero en el interior, éno?

[00:33:25] Tiene lo efimero en el interior y esta acercandose a lo que es la experiencia de Unica
en una canal también. Porque tu tienes toda la conexidn a través de la aplicacion, puedes tener la
experiencia de tocar los elementos y verlos, y puedes metértelos en tu carrito de compra y
comprarlo cuando tu quieres y en tu casa o directamente ahi, pero que si que tienes... Tiene la...
Un poco la filosofia de... De las dos cosas. Y otros...

[00:34:00] Bueno, justo un poco es esto ¢No? En que parece que es mas sencillo encontrar los...
Los ejemplos buenos fuera de Espaiia que dentro de Espafia, y parece que el... El modelo no ha
triunfado quizd tanto o no ha tenido el mismo indice de penetracién que en Estados Unidos, por
ejemplo.

[00:34:14] Si, pero también te diria por... Por la calidad de los... De cémo se ha hecho, y de cémo
se ha promocionado. Porque, por ejemplo... Habia una... Un entorno, al lado del mercado de
Barceld, una tienda casi de esquina, que alli muchas marcas han metido... Bueno, Lacoste, que
hizo un pop-up, interesante.

[00:34:37] Cierto, si.

[00:34:39] Era interesante, pero siempre limitados los recursos. Entonces, te quedas un poco a
medias, te queda un poco esto... Los pop-ups tienen que ser muy llamativos en todos los
términos, visuales, de crear un dinamismo alrededor de... Del espacio, alrededor de la marca,
hacer un ruido, hacer... Eso va acompafiado con campaiias, con campafias en medios y...
Entonces toda esta parte se queda coja aqui, entonces los espacios pueden ser bastante bien
hechos pero la atraccion es minima, porque se deduce un poco a quién pasa adelante, y tampoco
es asi, ¢no? Tampoco deberia ser... Deberia ser un... Un sitio que tu vas porque te ha llegado la
informacion y quieres ir a verlo. Al contrario, una cosa que paso aqui, por ejemplo, que se
llamaba Pop up Berlin...

[00:35:40] Si.

[00:35:40] ¢Algo asi, no?

[00:35:40] Si.

[00:35:41] Entonces un ruido de la leche, una gréfica.

[00:35:44] También Pop up's.

[00:35:45] Una grafica muy buena para mi, el folleto me encantaba.

[00:35:50] Y un Overpromise.

[00:35:52] Un Overpromise, pero vamos, al dos mil por mil, porque cuando entras, dices ¢Qué es

eso? ¢Qué es eso? O sea qué mal hecho estd, con cuatro palettes ahi, montados para que... Eso
no es ecoldgico, esto no es ser ecoldgico, eso es una chapuza. Entonces te quedas un poco, digo:
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"Joder, esto... ¢Esta idea ddnde ha nacido? ¢En otro pais?" Se ha trasladado toda la parte grafica
de marca...

[00:36:20] Aqui.

[00:36:21] Aqui, y después por equis motivos, o el espacio no es... No es el correcto, o no sé le ha
prestado el mimo adecuado, épor qué?, épor qué a lo mejor se considera el mercado espaiiol
diferente? o ¢ Qué esto es suficiente? Entonces, claro, no hay el nivel de exigencia, a lo mejor
que... Que hay en otros paises y por eso digo que no hay medianamente ninguno que me haya
llamado tanto, tanto la atencién como para decir: "Uff...".

[00:36:51] Y precisamente por ese cambio que igual es un cambio en la... En la idiosincrasia de
éste pais ¢ No? Del... Del comportamiento del... Del shopper y de... Y ya no sélo de
comportamiento del shopper, sino de la percepcion que se tiene de ese comportamiento del
Shopper desde el exterior, écrees que el futurible, el escenario futurible qué planteabas antes
para... Para el retail experiencial o para las propias Pop Ups ¢ Como modelo es igualmente valido
en Espafia? O Lo aplicas mas al exterior y menos al interior?

[00:37:21] Hombre... O sea, si veo la curva... La curva de... ¢Cémo es...? Si la lamamos de
entendimiento, y de... Y de una supuesta curva, porque no existe, pero tendrian que tener... O
sea, de... También los que trabajamos en esto debemos hacer mucho hincapié en que esos son
elementos que sirven a la marca para darse a conocer, ¢no? Veo que hay una... Un poco una...
Una falta de... De conciencia en que es una inversion y no un gasto. Cuando hablas de una
marca... Que tiene que invertir... Miles y miles de euros en una tienda o un... Un pop-up, solo...
Solo para exaltar su marca, aqui el discurso es, se queda siempre con un punto de interrogacion,
la cara del cliente es: "¢Qué me éstas contando?", ino? Cdmo, yo que gasto, me gasto ciento
veinte mil euros y no puedo vender nada y... Y un ejemplo clasico, por ejemplo es el flash site de
Telefdnica. Alli era... A principio era un centro exponencial. A los tres meses se ha convertido en
una tienda porque no... No... No se podia pensar en... En no vender.

[00:38:53] En desperdiciar el metro cuadrado del punto de venta, ¢no?

[00:38:55] Ese metro cuadrado. Y... Y al contrario, por ejemplo Samsung en Estados Unidos, en
New York ha hecho una... Un monstruo.

[00:39:02] Mega tienda inmensa...

[00:39:05] Y no vende ningun producto, o sea café venden. Entonces, claro, y todo el mundo ve
estas cosas, y dices: "Claro, claro, yo también quiero..." Pero no saben, yo creo que no entienden
cual es el valor de recrear algo asi, porque después el que tiene... El retorno de la inversidn, el de
marketing tiene un budget, y el otro tiene otro, y no... No hay una compenetracién, no hay un...
Como un... Un... Una sola linea al fondo, éno? Hay varias lineas de...

[00:39:41] Si.
[00:39:42] De cuanto me ha costado y cuanto... Y cuanto he... Me... Me ha devuelto eso, ¢no?
Entonces... Y con los Pop Ups pasa lo mismo. Creo que siempre habrd un poco de mediocridad,

desafortunadamente.

[00:39:58] ¢Y crees que es insalvable este...?
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[00:40:01] Yo creo...

[00:40:01] Este abismo que nos separa de otros mercados.

[00:40:04] Ojala... Ojala que no, ojald que no pero... Tiene que ser alguien grande que lo haga
bien. Yo me imagino si un Zara lo hiciese y si... Sale en los periddicos que... Zara se ha gastado
doscientos mil euros para hacer un Pop-Up de un mes, creo que generaria el efecto locomotora,
y todos detras. Es un poco lo que pasa aqui, un poco... Si, uno hace un disefio todo el mundo lo
sigue, entonces es un poco de inversion segura, ¢no? O sea, si esto ha funcionado, yo también y...
Pero, ojala que... Punto eso. O me imagino por ejemplo un Ganso... Un Ganso que esta teniendo
mucho éxito o un Camper, alguien que tenga un tirdn y que sea bien visto dentro del... Del
entorno comercial espafiol. O sea, si lo hace Ganso, a lo mejor lo hago yo también. Es... Eso es...
Eso, eso es un poco... Pero eso entra dentro del... De la... De la cuestion del entendimiento de lo
que es la marca, éno? O sea, es como... Ahora se ha avanzado mucho, muchisimas grandes
empresas entienden el valor de tener una estrategia sélida de marca, la implementan bastante
bien, algunos. Y esto es un canal mas, el "Pop Ups" deberia ser un natural, dentro de la... Dentro
de la experiencia de... De retail de una marca medianamente grande. Los pequefios de repente,
no... No tienen los recursos para hacerlo, por hacer mucho ruido, pero deberian las, las... Las
marcas grandes deberian... Deberian hacerlo, éno?

[00:41:52] Has mencionado varias veces la omnicanalidad.

[00:41:54] Si.

[00:41:55] ¢Qué te parecen las...? iLas grandes del online? que aterrizan en el offline a través de
pop-ups, por ejemplo, Amazon, antes de lo que me comentabas de Amazon Go y demas, hizo
pop-up stores, ¢no? O Ebay ha hecho pop-up stores o éstos grandes monstruos del... Del online
que de pronto para su aterrizaje inician en el off utilizando este modelo, iqué...? ¢Qué opinion te
merece?

[00:42:19] No, bien, a mi me parecieron... Por ejemplo, lo de Ebay para mi no... No... No tenia
mucho sentido, aunque entendi la intencidn y me parecié muy buena, pero Ebay, claro...

[00:42:37] Quiza es la que menos tiene sentido en el offline, éno?

[00:42:38] La que menos tiene sentido, pero Amazon nos esta demostrando que con otros
criterios, y rompiendo reglas y con un sentido, porque... Porque esta cerca, porque Amazon
conoce muy bien lo que quiere su consumidor, conoce muy bien la tecnologia, conoce... Tiene
métodos completamente... Diferente hacia los demas en toda su filosofia, entonces tiene el aval
de poder hacer estas cosas y esta... Para mi, lo que esta haciendo ahora va a ser el camino, y va a
destrozar completamente a todo el mundo, porque... Porque, o te acoplas a eso, porque esto va
a funcionar, sus... Sus... Conejillos de indias que eran sus empleados tienen un... Una... Una
sensacion de libertad abrumador.

[00:43:32] Ya estds hablando otra vez verdad de Amazon Go de este concepto sin caja.

[00:43:34] Go, por ejemplo. Y... Entonces, creo que es... Ebay, pueda hacer otro tipo de concepto,
no va a ver que hay... Hizo creo que en el Holanda, no me acuerdo si... O en Londres... Que era un
poco para demostrar al... Algo, pero es otro tipo de... De... De tipo de venta pero si que... No sé...
A lo mejor algo... Algo diferente que tu puedas comprar y ver cosas, a través... Imaginate en
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pantallas interactivas o interactuando con otra gente, como habldbamos antes, el espacio social,
éno? Entonces, ahi si, se convertiria en un... En una marca que te esta... Esta llegandote, estd
acercandose a... A lo que son tus necesidades y... Y... Y entiende que tu cuando estas en su, tu
sofd de casa, haces un cierto tipo de... De busquedas, un cierto tipo de... Y tienes que tener la
misma sensacion cuando vas a un... A un sitio asi.

[00:44:36] Si, esa coherencia que deciamos.

[00:44:37] Esa coherencia.

[00:44:39] De la unica realidad, justo, claro.

[00:44:40] Claro, y yo me imagino ir a un espacio de Ebay, espectacular y sentarme ahi en un

sofd, y con una pantalla tipo "" y ver las cosas, ver con la realidad virtual, ver la
tridimensionalidad del objeto, ver al tio que me esta hablando, a lo mejor el vendedor que ha
hecho un video me dice: "Oye, tio, aqui esta, esta..." Fenomenal, pero es un... Es un paso mas. Y
ahora con la tecnologia que tenemos se puede conseguir y no me imagino hasta dentro de dos
afios, éno? O... ¢Sabes? Con la robética, o sea, creo que si, que hay posibilidad de eso y... Iba a
decirte otra cosa... Y hay muchisimas tiendas online como eso Warby Parker y eso que vende
gafas que ha nacido online y que esta abriendo cincuenta tiendas en Estados Unidos, porque la

gente demanda esto, o... O la otra que era Birchbox también, ino?

[00:45:35] Si.

[00:45:36] O Bonobox o... Hay varias empresas que estan consiguiendo recrear ésta... Y tener
éste contacto con los consumidores, pero sus tiendas son centros de gasto, o sea, en la mayoria
de los sitios no... No miden los resultados de las tiendas, miden lo... Después lo que venden
online.

[00:45:57] Si.

[00:45:57] Entonces, se... Y son sitios espectaculares. Y luego vi el parque, se adaptan al sitio
donde estan, y... Y parece que estas en una libreria, tiene... En cada una tienen un sujeto
diferente, y cuentan una historia, siempre relacionada con lo suyo, pero, un poco diferente de...
Segun donde estén. Entonces, claro, es obvio que... Que... Que hay espacio y hay...

[00:46:25] Si.

[00:46:25] Y puede ser una tienda que esté al lado del... Del... ¢Como se llama? El lane este de
New York... Ferrocarril.

[00:46:38] Si que estd lado del Meatpacking district...

[00:46:40] El High.

[00:46:41] El High Line.

[00:46:42] El High Line.
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[00:46:47] Y... Y pero me imagino lo mismo, si hicieran lo mismo en... En una plaza, donde tienes
un sitio para probarte y... Y poner en marcha unas cajas personalizadas, pero después que la
mandan la pasan sin gastos ¢no? Yo lo veo perfectisimamente factible, o sea no... Pero sé...
Siempre... Siempre si tuU como marca entiendes que... En tu... En tus nimeros, al principio, tu plan
de marketing, tienes una partida grande en eso y tu retorno lo tienes que medir a través de las
ventas online.

[00:47:27] Posteriores a...

[00:47:28] Posteriores. Y... Y es un conjunto, por eso, también la Unica novedad es eso, que es un
conjunto, no es... No es ver los resultados puntuales de cada canal. Cosas que por ejemplo, aqui
con el tema de franquicias, yo no sé como lo van a... Cbmo se puede hacer esto con franquicias,
éno? Porque es cada... Cada franquiciado quiere sus...

[00:47:48] Sus propios resultados.

[00:47:49] Sus propios resultados.

[00:47:50] Claro.

[00:47:51] Entonces, también hay el modelo de... Van a cambiar, seguro, y ah... Eso, yo creo que

si, que hay mucho... Mucho recorrido, a mi se... Se me... Se me va la... La mente con eso, la
fantasia.

[00:48:03] Te vuela. 195
[00:48:04] Vuela, éno? Porque, pero claro, porque también es... En el... Cuando estamos metidos
en el sector, sabemos lo que pasa por el mundo, cosa que muchas veces los grandes retailers

no... No hacen mucho caso, lo oyen y lo... Lo hablan, lo comentan, pero no lo hacen propio.

[00:48:23] Pero no lo siguen, claro, efectivamente. Pues a no ser que quieras afiadir algo mas con
esto mas o menos hemos terminado la entrevista, y muchisimas gracias por tu tiempo.

[00:48:37] De nada, gracias. Gracias a ti.
[00:48:38] Esto es todo.

[00:48:41] Muy bien...

6.2.- Resultados de estudio cuantitativo

Se adjunta archivo electrénico con los resultados de las mismas en formato pdf.
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6.3.- Glosario de terminologia

-Branding: Anglicismo que utilizamos para designar la accién de crear/construir una marca

(nombre, logotipo, imagen, estrategia, posicionamiento, valores, etc...)

-Brief/Briefing: Documento escrito o sesion presencial de donde obtenemos la informacion

necesaria para comenzar un proyecto.

[@]

-Campana de Gauss: Se refiere a la funcion gaussiana (Carl Friedich de Gauss, 1777-1855).
Nos referimos aqui a la campana de Gauss observada en la aceptacién de una tendencia

por parte de la poblacidn, encontrandose en los extremos simétricamente enfrentados los
early adopters y la late majority y ocupando la parte central el mainstream o mayoria de la

poblacidn.

-Category killer: Establecimientos lideres absolutos en su sector que ofrecen descuentos,

basados en la economia de escala, inalcanzables para su competencia (IKEA, Decathlon...)

-Community management: Conjunto de funciones que realiza el community manager para

generar, gestionar y analizar la presencia online de una marca.

-Conosseur: Término francés utilizado para denominar un gran experto en una materia. Se

acepta la subjetividad de su opinidn como un hecho cuantificable.

-Core target/target: Podemos decir que el target se traduce como publico objetivo de un

producto, servicio o marca; asi que el core target es el centro de ese publico objetivo.

-Costumer experience (CX): En la materia que nos ocupa nos referimos a costumer

experience como la interaccidn de la marca y su cliente final durante toda su relacion.
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Diriamos que esta interaccion se fundamenta en tres pilares: el costumer journey (ver
definicion), los touch points (ver definicién) de la marca y los distintos entornos que el

cliente experimenta (incluidos entornos fisicos y virtuales)

-Costumer journey: Se refiere al camino recorrido por un cliente antes de concluir con la

decisién de compra de un producto o servicio.

Im

-Early majority (Campana Gauss): Traducido literalmente seria la mayoria temprana, en la

campana de Gauss de aceptacion de una tendencia irian después de los early adopters.

-Eco-friendly: Respetuoso con el medio ambiente. Paralelamente es un término que se ha

convertido en tendencia y viene siendo usado por distintas marca con mas o menos rigor

‘Embajador de Marca/Brand ambassador: Persona designada por la marca para
representar y promover un producto. Originalmente eran celebridades relacionadas de
algun modo con el sector de la marca, el modelo ha ido evolucionando y ahora podemos
encontrar influencers e incluso “personas normales”. Podriamos decir que el mejor

prescriptor o embajador de una marca es un cliente satisfecho.

‘E-commerce: Cualquier transaccién comercial realizada a través de internet.

-Futurologia: Estudios que pretenden predecir una tendencia de futuro utilizando
determinadas sistematicas o como en este caso, opiniones de expertos en determinado

sector.

[9]

-Gran consumo: Viene del inglés mass consumption y en el entorno en el que nos movemos

se refiere a productos generalistas y/o de primera necesidad.
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-indice NPS (Net promoter score): Se trata de un indice que mide la satisfaccién de un
consumidor y su tendencia a recomendar un producto o servicio. Se basa en una Unica
pregunta: “¢Como de probable es que recomiende este producto o este servicio a sus
amigos/familiares?” La respuesta se da en una escala del cero al diez y se considera que los
gue dan un 9-10 son promotores del producto, los 7-8 pasivos y los 0-6 son detractores. El
indice se calcula restando el porcentaje de detractores del porcentaje de promotores:

NPS= %Promotores - %Detractores

La cifra obtenida es el indice NPS. La cifra resultante del NPS estara por lo tanto
comprendida entre -100 y +100. Si esta cifra es positiva (mayor que 0) se considera

favorable.

‘Innovators (Campana de Gauss): Los primeros en adoptar cualquier tendencia o moda.

También denominados trendsetters.

‘In-store: Traducido literalmente seria “en la tienda”, son tanto campafias como acciones

desarrolladas dentro de un punto de venta.

-Laggards (Campana Gauss): Dentro de la campana de Gauss son los rezagados en la
adopcion de cualquier tendencia o innovacién. Los opuestos en la campana de Gauss a los

innovators.

-Late majority (Campana Gauss): Dentro de la campana de Gauss lo contrario a early
majority. Es la mayoria tardia adoptando una tendencia, aquellos que empiezan a utilizar

un producto o servicio cuando ya estd casi “pasado de moda”.

‘Lovemark: Término acufiado por Kevin Roberts en el libro: “Lovemarks: The future beyond
brands” (Lovemarks: El futuro mas alla de las marcas) en 2004. La idea surge de la
necesidad de revitalizar las marcas, segin Roberts, a través del amor, para crear lealtad
mas alla de la razén. Roberts propone tres ingredientes fundamentales para generar una

lovemark: Misterio, sensualidad e intimidad.
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M

-Mainstream (Campana Gauss): La mayor cantidad de poblacidn que sigue una tendencia o
innovacidén en el centro de la campana de Gauss, ni muy pronto, ni muy tarde. Es lo que

consideramos “lo normal”.

-Mall: Centro comercial.

‘Marketing viral: Se refiere a técnicas de marketing que utilizan las redes sociales para
aumentar la visibilidad de un mensaje o campafia a través del caracter exponencial de este
tipo de plataformas. Los modelos de distribucién y soportes son muy variados, en ocasiones
son medios encubiertos de tal modo que el usuario no sabe realmente que el contenido

tiene un caracter publicitario.

‘Modelo de negocio /Business model: La concepcidn habitual es la del plan desarrollado
para el funcionamiento de una empresa, en este entorno nos solemos referir a diferentes

ideas de negocio comerciales, planteamientos diferentes para fines semejantes.

N

‘Neuromarketing: Campo del marketing que aplica los conocimientos de la neurociencia.
Estudia las respuestas motoras, cognitivas y afectivas de consumidores a estimulos de

marketing.
‘New media: Se refiere de un modo genérico a los medios de nueva aparicién (dltimos 20

afios aprox.) incluyendo mecanismos tecnolégicos, sociales y econdmicos. Incluiriamos los

nuevos medios de comunicacidn relacionados con internet de uno u otro modo.

(¢)

-Omnichannel/Omnicanalidad/Omniretailing: La omnicanalidad es la presencia

commercial de una marca en todos los posibles canales de relacién con su consumidor, en
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el caso de un retailer seria por ejemplo contar con venta fisica, venta online, una app, web

corporativa, catdlogos e incluso vending.

-Online/Offline: Online es todo aquello que estd en linea, entendiendo linea como
conexion a internet, y todo lo offline es aquello que esta desconectado, seria la diferencia

entre mundo virtual y mundo real.

-Outlet: Espacios comerciales que venden productos de temporadas anteriores o con
pequeiios defectos o taras que por lo tanto tienen un precio inferior al del punto de venta
convencional de la marca. Hay ensefias que ya fabrican productos directamente para la
venta en outlets, por ejemplo Zara empezd a vender sus productos defectuosos en las
tiendas Lefties pero hoy por hoy ya realiza una coleccién de menos calidad para su venta en
estas tiendas. Los outlets reales suelen estar situados en suburbios o barrios periféricos con

un coste inferior por metro cuadrado dado que su rentabilidad se prevé inferior.

(I~

-POS (Point of Sale)/PdV (Punto de Venta): Un punto de venta (PdV) es, como su hombre
indica, un lugar donde se lleva a cabo una interaccidén comercial, un proceso de
compra/venta entre un comprador y un vendedor. Como principio fundamental diriamos
gue el intercambio monetario se realiza en ese espacio pero debido al desarrollo de las
nuevas tecnologias esto puede estar cambiando (véase el modelo Amazon-go) o la
tendencia que hay de llamar punto de venta a modelos como los showrooms que

estrictamente no lo serian.

‘Premium/Premium access: Los productos que denominamos premium son los que antes
veniamos denominando como productos de lujo, y los premium Access, serian aquellos
productos con esta intencionalidad pero que por su coste son accesibles a un segmento de
la poblacidn que podriamos englobar en la clase media. Un ejemplo cladsico de premium
Access son las cdpsulas Nespresso, comparativamente son mucho mas caras que su
equivalente a una cafetera estandar con un paquete de café corriente, pero su bajo precio
unitario, hace que sea accesible a un segmento de poblacién que por ejemplo, no podria
comprarse un Ferrari, si bien su sistema de venta, las tiendas, publicidad, y resto de

contactos marca/cliente estdn mas cerca de marcas reales de lujo que con marcas
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mainstream. Esto genera un fenémeno llamado aspiracionalidad que hace que poblacién

de menor capacidad adquisitiva “aspiren” a consumir productos por encima de su rango.

-Publico objetivo: Ver definicion de target y core target.

1>

‘Reasons to believe (RTB): En castellano serian “razones para creer”, en publicidad es un
término muy empleado. Se trata de cualquier prueba o hecho persuasivo que apoya el
discurso de la marca, su storytelling y las diferenciaciones de un producto con su
competencia. Esta intimamente ligado con el reason why que es la razén que da un marca
para hacer creible su mensaje (Por ejemplo Actimel; la marca dice “ayudo a tus defensas”,
el consumidor se pregunta “épor qué?” [why?]y la marca contesta: “porque tengo L.Casei

inmunitas”).

‘Retail: Anglicismo que traducido literalmente significa “venta al por menor o menudeo”
pero que de un modo practico utilizamos para todo lo relativo al comercio incluyendo en
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ocasiones hasta segmentos de hosteleria o servicios.

‘Retailers: Los relativos al retail, los vendedores y marcas fundamentalmente destinadas al

retail.

S
-Shopper: Comprador, traduccién literal. Se usa también para definir el consumidor-

centrismo (shopper-centered) en el que se empieza a mover el mercado.

-Shop in shop: Otro anglicismo por el que designamos las tiendas dentro de otras tiendas,
por ejemplo cuando una marca monta un punto de venta dentro de un espacio multimarca.
Para este mismo uso también podemos encontrar el término corner, que viene a definir el

mismo concepto (Ej.- El corner de Adidas dentro de El Corte Inglés)

‘Showroom: Lo traduciriamos literalmente como una sala de muestras, lo cual viene a
denominar espacios donde una o varias marcas muestran sus productos sin intencién

directa de venta en ese lugar, es decir, que no es un PdV, si no mds bien un espacio donde
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ver el producto aunque se compre en otro punto o por otro medio. Hay en sectores en los
gue los showrooms son mds habituales y casi imprescindibles, por ejemplo el mobiliario,
por el tamafio del producto, podemos ir a ver una pieza de mobiliario al showroom de Vitra
aunque luego compremos el producto a través de un distribuidor multimarca autorizado
que por motivos de espacio no tiene la exposicion completa de producto en sus

instalaciones.

-Stand alone: Denominamos asi a los puntos de venta independientes, fuera de un mall o
de una calle principal. Suelen ser establecimientos grandes en tamafio, con parking propio
entre otros servicios al que se llega habitualmente en coche. Hay ensefias que utilizan

mucho el modelo, entre ellos grandes retailers multiproducto como Walmart o Carrefour.

-Startup: Literalmente es una empresa de reciente creacidn, hay un movimiento
favorecedor al emprendimiento que ha hecho que este término sea cada vez mas utilizado
creando casi una filosofia en torno a empresas con un cierto caracter de innovacion y

menos de 5 afios de vida.

202 -Stock: El stock es toda mercancia almacenada y lista para la venta.

1=

‘Taxonomia: Nos referimos a la ciencia clasificatoria que histéricamente se ha usado para
clasificar biolégicamente. En este caso utilizamos la taxonomia para clasificar el objeto de

estudio en base a distintas premisas.

‘Top of mind: El término complete seria top-of-mind awareness (TOMA), se trata de un
anglicismo usado para definir la primera marca o producto que viene a la memoria del
consumidor en un determinado sector. Por ejemplo, si pensamos en refrescos de cola, el
top-of-mind sera probablemente Coca-Cola o Pepsi en un porcentaje muy elevado de la

poblacidn. Todas las marcas ansian estar en el top-of-mind de sus clientes, obviamente.

‘Touch point: Literalmente “puntos de contacto” son exactamente eso, los puntos de
contacto que una marca tiene con su consumidor final, sean estos fisicos o virtuales.

Podemos encontrar entre los touch points de las marcas los puntos de venta, la pagina
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web, la tienda virtual, los catdlogos, la papeleria corporativa, los spots televisivos, las

encuestas de usuario... Dependera de cada marca.

‘Trendsetter: Denominamos asi a los pioneros en tendencias, los primeros en adoptar
cualquier tendencia o innovacién e incluso crearla o anticiparla. También denominados

Innovators en la Campana de Gauss.

[

‘UX & Ul Design: UX es user experience y su diseifo supone el proceso de mejorar la
satisfaccién del usuario de un producto en términos de usabilidad, accesibilidad y placer
suministrado por la interaccidn con ese producto. Ul es user interface y su disefo se centra
en la apariencia del producto. Ambos términos se emplean fundamentalmente para
productos digitales. Ambos juntos suponen el disefio completo de una aplicacion, we o
cualquier otro touch point digital y el modo en el que el usuario interacciona con la marca

virtualmente.

<

-Visual merchandising: Es la parte del marketing que se encarga de estudiar la relacidn
entre el producto y su entorno fisico. No se trata sélo de dejar un PdV “bonito” si no de
conseguir por medio del emplazamiento y el disefio del entorno un producto se potencie y
se incrementen sus ventas. Estudia temas vinculados a la percepcidén y la psicologia. El
comportamiento del shopper dentro del PdV puede ser “conducido” gracias a las técnicas

empleadas por el visual merchandising.

w

‘Webrooming/Showrooming: Son dos términos fundamentalmente opuestos, el
showrooming es la situacién en la que un comprador visita un punto de venta fisico para
elegir un producto, tocarlo, sentirlo, conocerlo, pero luego realiza el acto de compra online,
basicamente para encontrar un precio inferior. El webrooming significa que el cliente se
informa online acerca de un producto pero finalmente va a la tienda fisica para tomar la

decision final y para hacer efectiva la compra. De estos dos fendmenos viene la necesidad
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de la omnicanalidad, cuanto mas presentes estemos en todos los canales menos riesgos

corremos de que estos fendmenos nos afecten.
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