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Enviado a Nueva York|
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ueva York, «la ciudad
que nunca duerme», es
uno de los destinos que
mds turistas atrae en el
mundo. En 2019 recibié 66,6
millones de visitantes (53,1 mi-
llones desde otros puntos de
EE.UU. y 13,5 millones del resto
del globo), destaca el informe
NYC & Company Annual Report
2019, de la oficina de turismo y
marketing de la ciudad. Ese afio
fue el décimo consecutivo de
crecimiento hasta la llegada de
la pandemia. Segun datos de
esa reparticion, tras el parate de
2020 y 2021, la «Gran Manzana»
estima cerrar este ano con una
afluencia de 56,7 millones de
personas y superar los niimeros
prepandemia en 2023.

Esto no pasa desapercibido
para las marcas que eligen Nue-
va York para erigir icénicas tien-
das, asegur6 Luis Casas, mana-
ging director, executive educa-
tion del IESE Business School,
escuela de negocio espanola
que cuenta con una sede en la
ciudad estadounidense.

En varias de estas tiendas lo
que prevalece es la experiencia
de usuario, coincidieron por su
parte los alumnos del IEEM, la
escuela de negocios de la Uni-
versidad de Montevideo, que
participaron del cierre de su
MBA en el campus del IESE en
Nueva York entre el 12 y 13 de
octubre. Llegaron a esa conclu-
sién tras visitar varios locales
como parte de una prueba final.

A entender de Casas, las mar-
cas utilizan estos puntos de
venta para posicionarse mas
que por la venta en si misma.
«Es una inversion en marketing
de experiencia, donde se crea la
intencion de compra», explicé.

Pero no es todo. También sir-
ven para analizar comporta-
mientos del consumidor. «Gra-
cias a la tecnologia como senso-
res y camaras, y el uso de inteli-
gencia artificial, pueden estu-
diar el recorrido de una persona
en una tienda, qué agarra, qué
compra e incluso qué decide no
adquirir», indic6 Casas. Otras
van un paso mds alld y retinen
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mas informacion para predecir,
por ejemplo, tendencias de
moda. «Tiendas como Zara
usan sensores RFID en las pren-
das para saber qué ropa tiene en
sus manos un cliente y cuando
entra al probador, mediante su
espejo ‘inteligente’ comienza a
pasar un video con esas pren-
das. Y al final también sabe qué
compro vy qué deseché», detallé
Casas.

DE AMAZON A MUNECAS

Una de tiendas iconicas de Nue-
va York es la Apple Store de la
Quinta Avenida. Se distingue por
el famoso cubo de cristal de su
entrada y por permanecer abier-
ta las 24 horas, los 365 dias del
ano. La experiencia es muy ame-
na tanto por su diseiio como la
atencion. Sus espacios con drbo-
les dan un toque natural que los
conectan con el Central Park
(que estd en frente). Hay espacio
para sentarse y trabajar o sociali-
zar y se hacen presentaciones
sobre los productos de la marca.
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Oftro punto fuerte es el momento
de compra sin cajas. Toda la
transaccion se hace con asesores
ubicados en las mesas donde se
exhiben los items. Ahf se elige y
se paga (con efectivo o tarjeta) y
al instante otro colaborador llega
con el producto. «Es una de las
pocas flagships que son super
rentables. La venta por metro
cuadrado rompe récords todos
los anos», destaco Casas.

Otro caso digno de estudio
son los minimercados Amazon
Go ubicados en varios puntos
de la ciudad. En ellos el uso de
tecnologia e inteligencia artifi-
cial aplicada en su mdaxima ex-
presién generan la experiencia
Just Walk Out. Para ingresar es

|
«Es marketing de
experiencia, donde

se crea la intencion
de compra»

s

necesario tener la app de Ama-
zon instalada en el celular con
una tarjeta de crédito registra-
da. Ahf se elige la opcidn «Cédi-
go en Tienda» lo que genera un
QR que es el que permite el in-
greso. Luego solo resta elegir un
producto y listo, salir caminan-
do sin pasar por ninguna caja.
Las cdmaras y los sensores ins-
talados en el local hacen el res-
to. A los pocos minutos, el clien-
te recibe un mensaje de la app
con el detalle de la compra y el
tiempo transcurrido en la tien-
da. El sistema es tan sofisticado
que «ve» si alguien tomo un
producto vy lo devolvié, incluso
si lo dejo en otro sector. Tam-
bién detecta grupos. En este
caso, si una persona es la que
registra la app al ingresar, la tec-
nologia «entiende» que estd
acompanado y al salir, lo que
lleven se le factura a ese cliente.
Dentro de la categoria tecno-
l6gica sobresalen las tiendas de
Samsung y Google. Ambas com-
paiias tienen espacios que invi-
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tan a vivir experiencias con sus
productos. En Samsung hay un
living, una minioficina y una co-
cina donde se exhiben sus ulti-
mos lanzamientos en un forma-
to de uso. Y en caso que un
cliente quiera comprar uno de
los productos, tan solo tiene que
escanear un cédigo QR que vie-
ne en cada articulo y este lo lle-
vard directamente a la tienda
online de la marca para pagar.
Google tiene un sistema similar
en su tienda, donde prevalece el
diseno calido por el uso de mu-
cha madera y colores pasteles.
Ahi, ademas de los gadgets, hay
habitaciones donde el usuario
experimenta, por ejemplo, cémo
usar el asistente de Google en un
living convencional. Puede pe-
dirle que apague una luz, cam-
bie la temperatura ambiente o
encienda el televisidn, entre
otras funciones.

Punto aparte es American Girl
Place. Ademds de ofrecer las re-
conocidas mufiecas y un sinfin
de accesorios, la jugueteria ins-

talé un drea de peluqueria don-
de los clientes pueden llevar a
las mufiecas a peinar, cortar el
pelo o maquillar. En tanto, el
sector de reparaciones se llama
«Hospital» y funciona como tal.
Cuando llega la muneca a repa-
rar, se la registra con una ficha y
se le coloca una pulsera. «Es un
mundo de fantasia que lo traen
a larealidad», definié Casas.

En deportes, la tienda Nike de
la Quinta Avenida ofrece un es-
pacio con los tltimos avances y
un drea para que cada cliente
personalice segtin su gusto, una
prenda o calzado deportivo pre-
ferido en el momento.

La lista puede seguir. Sepho-
ra, Victorias Secret (su local de la
Quinta Avenida sumé un piso
donde hay una especie de mu-
seo) o Eataly (mercado inspirado
en el gran Bazar de Estambul)
dan cuenta que las marcas sa-
ben que hoy, ante el avance de la
digitalizacién, la experiencia de
cliente en las tiendas fisicas re-
sulta cada vez mas relevante.
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En 2006, Steve Jobs inauguré la icdnica tienda de
Apple sobre la Quinta Avenida y hasta recibié per-
sonalmente alos primeros clientes que ingresa-
ron. Conocida por su entrada de cubo de cristal
con el logo de Apple, es un punto de referencia de
Nueva York que llega a recibir mas visitas que la
Estatua de la Libertad o el Empire State Building
al afio. Su imagen es tan fuerte que la marca elige
este local para el lanzamiento de sus productos,
desde el primer iPhone en 2007.

El gigante del comercio electronico Amazon,
estrend su concepto de minimercado sin cajas
Amazon Go en 2016. Fue un primer prototipo ubi-
cado en la sede de la compafiia, en Seattle, al que
solo podian acceder los empleados.

Tras un tiempo de pruebas, estrené su primera
tienda al publico en enero de 2018 en el centro de
Seattle. En Nueva York ya cuenta con varios pun-
tos, algunos compartidos con otras de marcas
como la cafeteria Starbucks.

Samsung
Experience Store.

La Samsung Experience Store en Nueva York,
conocida como Samsung 837, se encuentra en ese
nimero de Washington Street, en el Meatpacking
District, una zona dentro del barrio Greenwich
Village. Para este espacio comercial, la tecnologi-
ca aposto por mucho mas que una tienda y sumoé
areas de tecnologia e innovacion en sus tres
pisos. Ademas, ahi funcionan un miniteatro, una
galeria de arte, un estudio multimedia, una cocina
mavil, una cafeteria y un centro de asistencia.

Antiguamente en la Quinta Avenida, la tienda de
las mufiecas American Girl en Nueva York esta
ubicada ahora a pocos metros de alli, en el
Rockefeller Plaza. Est4 abierta de 11:00 a 18:00
horas y va mas alla de su producto estrella. En su
interior redine varios servicios como salén de
peluqueria, espacio para fiestas y cumpleafios
(ambos dirigidos a nifias y mufiecas), un area de
hospital para arreglo de sus productos y muchos
items asociados a los personajes.

Nike House of
Innovation

Nike abri¢ su tienda concepto de Nueva York en
noviembre de 2018. Denominada House of
Innovation, se instalé en una esquina sobre la
Quinta Avenida en un espacio de 6.300 metros
cuadrados (m?) en cuatro niveles. Ahi, ademas de
los productos la marca, la tienda brinda un espa-
cio para la experiencia. Por ejemplo, en la planta
baja esta la Nike Speed Shep con los articules
mas vendidos y en el quinto piso el Nike by You
Studio, para personalizar prendas y calzados.

Elempresario 3

T PrINTED AN DISTRIUTED £ PRESSTERDER
D pressreader’ PressReader.com 11604 278 4604

COPYRIGHT AND PROTECTED BY APPLICABLE LAW,

https://epaper.elpais.com.uy/el-empresario/20221021/page/4

2/2



