Retail figital: la revoluciodn
del comercio

ELl comercio fue uno de los sectores mas golpeados por la
crisis econdmica provocada por el Covid-19 debido a las
medidas de prevencién, pero los tiempos de crisis también
vienen acompafnados de oportunidades y el 2020 fue el afno que
acelerd el proceso de digitalizacidén que ya estaba en marcha.

El monografico “Retail Figital, el renacimiento del comercio”,
de ESDESIGN Escuela Superior de Disefio de Barcelona, indica
que la pregunta no era si el retail seria digital o fisico, o
si se trasladaria del espacio fisico a lo digital como una
flecha unidireccional. Realmente lo correcto era indagarse qué
hace la persona o el consumidor con el comercio.

“No tardamos mucho en inventarnos el OMO (Online Merges with
Offline) que describe aun mejor la compleja realidad de entrar
y salir libremente de un espacio de comercio fisico vy
electrénico, gracias a la evolucidén de la tecnologia moévil y
su aumento de capacidad de transmision de datos al pasar del
3G al 4G y 5G», explicaron los autores de este monografico, el
docente de ESDESIGN Miquel Angel Julia y Yuka Nakasone.

«0OMO, entendido como experiencia “Phygital”, o “Figital”.
Sobre todo, nos dimos cuenta de que esto no es un apocalipsis,
sino un renacimiento del comercio: Retail Renaissance”,
agrego.
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Tienda digital y fisica

Entre los descubrimientos del retail en si mismo en cuanto a
su evolucién de 020 a OMO, comprendié que el fendmeno
“figital” en retail no es un simple traspaso de espacio fisico
a digital o viceversa, sino que los consumidores y compradores
entran y salen de ambos espacios libremente, pues en el fondo
son el mismo mundo. Incluso estdn en los dos sitios al mismo
tiempo.

Muchas veces los consumidores hacen una busqueda del mismo
articulo que estan mirando desde la tienda directamente para
comparar el precio o investigar variedades o revisar el
equivalente de otra marca, ahi convergen los dos sitios
simultaneamente.

Julia y Nakasone agregaron que ahora es cuando la interaccion
con una marca o producto es mucho mas complicada de lo que
parece, pues cuando se acude a una tienda fisica de una marca
en particular se desea vivir una experiencia propia de la
misma o de los productos que ofrece.

E1 monografico de ESDESIGN advierte también que han empezado a
aparecer nuevas metodologias de trabajo, como la denominada
Onoffteam, que fusionan el disefio y la construccidon final
conjunta del online y offline en los espacios virtuales vy
fisicos; por lo que se hace necesario iniciar a trabajar en un
Unico proyecto, con un equipo multidisciplinar que abarque
toda la experiencia de compra, desde el espacio fisico hasta
la experiencia online.



Porque cuanto mejor sea la experiencia de compra, mas
posibilidades existen de generar una relacioéon con el cliente y
fidelizarlo. Se trata de difuminar las barreras que existen
entre el mundo digital y el analdgico, poniendo al usuario en
el centro ofreciéndole una experiencia total.

Disenando la tienda actual

Los diseifadores tendrdn un rol esencial en esa mision, ademas
de una posicién muy interesante y privilegiada, porque tendran
la terea de elaborar no solo el espacio fisico, sino el coémo
llegar alli, es decir, el diseno participa desde la creacidn
del costumer jorney, elaboracidn de la estrategia integral
online y offline, hasta el disefio del espacio fisico para
ofrecer funcionalidad y experiencia.

“A pesar de estar hablando de comercio y retail, hay que “ir
mas alla con una mirada transectorial. Retail es todo y todo
es retail. Los sectores como oficinas, sociosanitario, hoteles
y restaurantes, se inspiran -cada vez mas- en el retail e
integran el mundo fisico y digital con el objetivo de ofrecer
a la persona una experiencia omnicanal atractiva.

«Gracias al mundo digital, incluso los sectores se cruzan e
hibridan. Ya no tiene sentido hablar de edificios de oficinas,
viviendas u hoteles. De este modo se empiezan a recuperar
conceptos como el coliving. Lo hibrido ya existe no solo entre
lo fisico y lo digital, sino también entre industrias”,
expresaron el docente de ESDESIGN y la asesora de Global



Bridge.

Se hace necesario, previo al disefio, tener una clara
estrategia ‘figital’ a partir del customer journey
identificado. Se debe trabajar bajo la importancia de la parte
digital: los compradores van a estar en contacto antes,
durante y después de la visita a una tienda.

A 1o mejor, los consumidores compran en el comercio mucho mas
que en la tienda digital, pero el soporte digital es mucho mas
relevante que hace una década para poder vender en una tienda
fisica.

La tienda fisica no debe ser un clon de la digital, ni
viceversa. Ambas son necesarias y deben ofrecer experiencias
diferentes y complementarias

“Tendemos a pensar que en retail estamos en un periodo de
transicién de lo fisico a lo virtual, pero en realidad es un
periodo de transformacidén que pasamos de lo fisico a 1lo
‘figital’. Es lo que ha pasado con todas las revoluciones
industriales anteriores. El pasado, no deberiamos olvidarlo,
sino tomarlo como base para disefiar desde el presente un
futuro mejor para nuestros hijos”, senalaron los autores.

Como en el caso de la energia, el retail ni se crea, ni se
destruye, solo se transforma. Aunque es cierto que algunos
comercios desde hace tiempo se encuentran en 1o que
denominamos “0Océano Rojo”, lo que significa que es dificil
sobrevivir frente a las grandes marcas que las canibalizan.



Pero ahora, desde este mundo ‘figital’, ha llegado el momento
de dejar de lado la competicidén entre unos y otros y nadar en
un “0Océano Azul”, que sea comun basado en la colaboracién y
donde la estrategia debe consistir en ampliar el mercado a
través de la innovacion.



