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COMPRAS CON EXPERIENCIAS
EXPERIENTIAL SHOPPING
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EL LADRILLO Y EL CEMENTO TODAVÍA ESTÁN VIVOS: LOS MINORISTAS ESTÁN SACANDO PARTIDO DE SUS ESPACIOS FÍSICOS, CONVIRTIÉNDOSE EN PUNTOS DE OCIO, CULTURA Y VIDA SOCIAL.

Hace tres años Eric Kuhne, arquitecto y experto en diseño minorista, escribió un artículo sobre cómo la era digital mejora la necesidad del consumidor en relación a una “vida cívica”. Recurrió al ladrillo y cemento para capitalizar la cualidad física de sus espacios, centrándose en la tecnología del tacto que el e-tail no puede ofrecer, y convirtiéndolo en un “tercer lugar” alejado del hogar o la oficina donde los consumidores pueden involucrarse en actividades sociales y culturales, así como actividades económicas. Por el momento, parece que un número de minoristas ya han prestado atención a su enfoque.
BRICK-AND-MORTAR IS NOT DEAD: RETAILERS ARE MAKING THE MOST OF THEIR PHYSICAL SPACES, AIMING TO BECOME SITES OF ENTERTAINMENT, CULTURE AND SOCIAL LIFE. 


El recientemente abierto Dior Flagship store en Miami es un ejemplo de ello: cuenta con un jardín con un café y varias obras de arte, incluyendo un video-wall de Yoram Mevorach Oyoram. El nuevo hotspot de Ámsterdam, X BANK, combina una tienda que vende moda contemporánea con un espacio de exposiciones. La planta de moda para mujer de Seibu Shibuya en Tokio, diseñada por Nendo, es una experiencia de arte en sí misma, recordando la feria de un circo.

El entretenimiento en tienda es actualmente más interesante que nunca. En 2014, en Seúl, la marca de activewear North Face ofrecía a sus clientes un reto deportivo que hacía disparar los niveles de adrenalina: mientras miraban la última colección, el suelo bajo sus pies se inclinaba, viéndose forzados a arrastrarse hasta las paredes - el cual tenía agarres incrustados, permitiendo trepar hasta las prendas deseadas. El año pasado, la marca apareció con una nueva aventura: mientras clientes desprevenidos se probaban una chaqueta de invierno, éstos eran colocados en trineos, siendo arrastrados alrededor el centro comercial por huskies siberianos.

Three years ago Eric Kuhne, architect and expert in retail design, wrote an article about how the digital age enhances consumers’ need for “civic life”. He called on brick-and-mortar to capitalize on the physicality of their spaces, to focus on haptic experiences that e-tail cannot offer, and to aim to become a “third place” away from the home or office where customers can engage in social and cultural, as well as economic activities. By now a number of retailers seem to have taken on his approach.

The newly opened Dior Flagship store in Miami is an example: it has a VIP salon for private appointments, a garden terrace with a cafe and several artworks, including a video-wall by Yoram Mevorach Oyoram. Amsterdam’s newest hotspot, X BANK, combines a store selling contemporary fashion and an exhibition space. LIKELIHOOD in Seattle and EYTYS in Stockholm, while selling apparel, imitate the look and feel of art gallery spaces in their approach to display. The women’s floor of Seibu Shibuya store in Tokyo, designed by Nendo, is an art experience of its own right, reminiscent of a fairground circus, with market stalls, black-and-white geometric patterns on the floor and changing rooms with dreamlike mirrors. 
El hombre constituye un grupo consumidor de creciente importancia al cual se intenta llegar a través del ocio. Servicios cubriendo caprichos son usados para atraer clientes a Emporium Men en Bakú, con áreas de sastrería y una barbería para el corte perfecto. Frank & Oak en Toronto también alberga una barbería, además de acoger eventos para la comunidad de manera habitual. La reciente renovada sección para hombre en Harvey Nichols en Londres, ofrece un espacio común para el consumidor masculino, con eventos deportivos televisados, tentempiés y consolas de juegos. 


“Ofrecer una experiencia personal es tan importante [como ofrecer un gran producto]” – dice Tammy Smulders, Director Ejecutivo de la consultora estratégica Havas Lux-hub. Men are a consumer group of growing importance that is targeted through entertainment. Pampering services are used to attract clients at Emporium Men in Baku, with tailor areas for custom advice and a barbershop for the perfect trim. Frank & Oak in Toronto also houses a barbershop, next to their Café St.Viateur, so coffee and grooming can be enjoyed after shopping; besides, they host regular community events. The newly refurbished menswear section in London’s Harvey Nichols offers a communal space for male customers, with TVs screening sports events, refreshments and game consoles. Other retailers provide interactive events for both genders: Berlin store KaDeWe recently ran a RankinLive/Kadewe Portrait of the City  event, where shoppers were photographed in-store by legendary photographer Rankin.

Este enfoque de retail holístico es vital actualmente. De acuerdo con un estudio reciente publicado por el International Council of Shopping Centers (ICSC), las ratios de conversión en el interior de una tienda son cuatro veces superior a aquéllos del e-tail; no cabe duda de que minoristas offline se esfuerzan en sacar el mayor provecho de sus metros cuadrados, no sólo llenándolos de producto.

Such holistic approach to retail is vital in the current climate. According to a recent study published by the International Council of Shopping Centers (ICSC), in-store customer conversion rates are still four times higher than those of e-tail; no wonder smart offline retailers strive to make the most of their squared meters, not just by filling them with merchandise.  

