Las Tiendas Nacieron porquela Vanidad Nunca Muere

por Fanny Schuller, subdirectora de Presentacion Visual, El Palacio de Hierro.

Hoy en dia la intensa competencia en d ambiente de retail esta mediaizada por consumidores
volétiles que han perdido, en la mayoria de los casos, € sentido de ledtad a las marcas y, en
consecuencia, alastiendas.

Para sobrevivir en estas condiciones, los "comerciantes intdigentes' han implantado edtrategias
gue condderan la imagen y la presentacion de sus tiendas como un importante recurso para
fortdecer lafiddidad y confianza de sus clientes y garantizar asi una rentabilidad de largo plazo.

La identidad de una tienda, sustentada por una imagen congruente, solida y consistente, establece
una gran ventga competitiva de diferenciacion que, dificilmente, podra ser igudada por su
competencia.

S hien es cierto que los espacios comercides con historia se han ido adecuando a las necesidades
actuales del mercado y que las creaciones arquitectonicas permanecen a través de los afios, €
congtante cambio en los gustos y preferencias de los consumidores, obviamente determinado por
la evolucion y diverdficacion en la moda, € disefio de objetos y los egtilos de vida, obliga a las
tiendas a una renovacion permanente que transforma su distribucidn y estilo decorativo.

Como resultado de esto, en las Ultimas décadas, d disefio de tiendas y la manera de exhibir la
mercancia en @ punto de venta han cobrado una gran relevancia, ya que é momento de la verdad
en la decison de compra sucede justamente en las tiendas.

S bien la publicidad en medios contribuye enormemente d poscionamiento de la marca en la
mente del consumidor, la decison find se toma en d momento de comparar (en & punto de
venta) articulos Similares con caracteristicas muy parecidas pero producto de marcas diferentes.
Aunado a egto, d incremento en la globdizacion, € surgimieto de nuevos formatos de tiendas
(megatiendas, tiendas especidizadas de grandes dimendones y outlets), y la avdancha de
informacién que diariamente saura la mente de cliente a través de los digintos candes de
comunicacion (medios impresos y dectronicos. Internet, CDs, DVDs, cine, revidas, periodicos,
catdlogos, espectaculares, radio, libros) es factor importante que impacta en la percepcion del
consumidor y sus habitos de compra.

Ante estas nuevas condiciones de mercado, hoy mas que nunca, el propdsito

de las tiendas representa un gran reto, ya que la importancia de una



adecuada distribucion de los espacios, crear (y recrear) una atmosfera propicia
para que el consumidor se sienta a gusto, mediante la combinacién de un estilo
contemporaneo con estandares de funcionalidad establecidos objetivamente,

ademas de faciltar la interaccidon clienteemercancia, optimiza el
aprovechamiento de los recursos, dado que, al hablar de "distribuciéon",
hablamos directamente de jerarquizacion y valoracion.

En otras palabras, la distribucion del espacio dentro de una tienda permite
crear un sistema légico que integra de manera congruente y equilibrada el

espacio disponible con el universo de productos.

De acuerdo con la vision de cada compariia se establecen digtintas prioridades en la distribucion.

El edilo de presentacion de una tienda, sus espacios arquitectdnicos, la digtribucion de los
departamentos, la integracion del mobiliario y € acomodo de la mercancia condituyen la
personalidad visud de latienday le agreganvaor alamarca

HOY MAS QUE NUNCA, EL PROPOSITO DE LAS TIENDAS REPRESENTA UN GRAN RETO
Anteriormente, las tiendas se condderdban como un nlcdeo rentable, SN embargo,
adiciondmente de perseguir este objetivo, en la actudidad se planteen otros no menos
importantes.

Los espacios comercides s han convertido en "medios publicitarios’. Ademas de funcionar
como "laboratorios' donde se experimenta con nuevos productos, son la fuente de informacion
mas directa que existe sobre hébitos y conductas de los consumidores. Y, sobre todo, representan
unagran ventgja competitivay de diferenciacion entre competidores.

Dependiendo de las metas de cada compafiia, una tienda puede cubrir cudquiera de estos
propésitos.

En € ambiente dd retail, € propdsto primordial de la mayoria de las marcas es expresarle y
comunicarle d consumidor (a través de las tiendas) un bien definido posicionamiento acorde con
lavison de la compariia
Sin embargo, los pardmetros que los disefiadores de tiendas deben seguir son muy smples,
determinados bascamente por € espacio totd disponible y & volumen y la naturdeza de los

articulos y su proporcion de mezcla. Como factores adicionales, pero no menos importantes, debe



consderarse optimizar la operacion, almacenge, condiciones de seguridad y confort pero, sobre

todo, facilitarle d cliente su recorrido en d interior y su interaccion con la mercancia

FORMATOS DE TIENDA Y TENDENCIAS EN EL DISENO
Aunque exigen grandes diferencias entre € formato de las tiendas especidizadas y € gran
formaio de una tienda depatamental, encontramos que en ambos casos se presentan tres
tendencias fundamentaes:
1.- La primera tendencia se define como "monumento a la marcd’, 1o que denota una fuerte y
clara orientacion mercadotécnica
En este caso, los directivos de la compafiia, en conjunto con un arquitecto o firma renombrada,
definen € concepto arquitectonico de la tienda. Desde d formato y la digtribucion de los
egpacios, la ubicacion de las secciones 0 departamentos clave, d disefio dd mobiliario, la
combinacion de materides y acabados, las &eas de circulacion y de sarvicio, la gplicacion de la
iluminacién, hasta d dstema de sefidamientos, empague y eiquetado son cuidados de tal manera
gue se conjuguen en una propuesta ambienta integra, de ta manera que la tienda comunique la
vision de la compariia en su mas puro sentido.
En eda linea encontramos las marcas que renuncian a un margen de rentabilidad por ganar en
imagen con una presenciavivay directa con € consumidor.
Generdmente son tiendas que s locdizan en las ciudades mas importantes dd mundo y s
ubican en las zonas reconocidas comercid mente.
En edta edrategia, los espacios comercides se convieten en "medios publicitarios', le agregan
vaor alamarcaviatréfico y la adyacencia con marcas competitivamente smilares.
Este acercamiento es en esenciaderivado dd estilo de megamercadotecnia norteamericano.
2.- Una segunda tendencia nos presenta € espacio comercia de una "boutique dasica'.
Esta tendencia de estilo europeo desprende un ambiente calido y con un
togue personal que parece decir "estamos aqui para vender articulos preciosos,
no arquitectura”.
En una escda mas humana, se recrea un ambiente agradable, amistoso y seductor para d
consumidor.



En estos espacios la mezcla de productos es con frecuencia ecléctica y muy sdectiva y, mas que
comunicar a través de una exhibicion museogréfica de "no tocar”, los vidtantes se Senten
atraidos ainteractuar con lamercanciay sentirse como en casa.

Aungue ambos modelos srven para un misSmo proposito, este estilo de boutique clésica tiene una
orientacion digtinta y, sn embargo, su éxito estriba en la fiddidad de los clientes con preferencia
por una atencidn mas personaizada en un ambiente intimo y sofigticado.

3.- Por dtimo, exige una tercera dternativa que combina lo grandioso de las tiendas
monumentales con lo intimo y persona de la boutique clasica.

Por lo generd, son ambientes que enfatizan € confort y la comodidad de sus clientes
Idoneamente, logran equilibrar la rentabilidad con laidentidad de lamarca.

En el formato de tienda departamental, el equilibrio se logra con la
combinacién proporcional de ambas tendencias; es decir, con la creacion de

ambientes intimos y personalizados para el nivel de mercancia que asi lo

requiera y espacios ludicos y espectaculares para categorias distintas.

IMPORTANCIA DE UNA BUENA DISTRIBUCION
Lograr una buena distribucion del espacio disponible garantiza una rentabilidad alargo plazo.
Se conddera que una tienda ha logrado una buena didribucion cuando se cumplen ciertos
criterios.
Accesbilidad: ubicacion de los accesos principdes y su facil identificacion desde € exterior y
desde € interior.
Layout: digtribucion y acomodo ldgico de los digtintos departamentos de acuerdo con la
naturaleza de los articulos.
B layout permite jerarquizar la digtribucion de las secciones de acuerdo con d pefil de
consumidor, tipo de productos, rango de precios, adyacencia de marcas smilares, relacion de
categorias complementarias. También en este punto se considera € mejor gprovechamiento de los
espacios de mayor tréfico (areas calientes) para categorias de productos que asi 1o demanden y la

adgnacion de espacios menos prominentes 0 lganos para departamentos de compras mas
racionales.



La columna vertebrd dd layout est4 determinada por las &eas de circulacion y téfico. En este
agecto es indispensable garantizar que a través de toda la tienda, d cliente circule agil y
rgpidamente.

También es importante mencionar que d layout permite d cliente hacer un recorrido visud de
ubicacion que lo dirige facilmente hacia las secciones de su preferencia

Decoracién interior y elementos de exhibicién: en este punto se evala € badance entre las
proporciones, los ritmos y las simetrias, los contrastes y los puntos dominantes dados por € tipo
de acabados y materiales, € equilibrio de color, la iluminacion y la integracion de sefidamientos,
maniquies etcétera, con € fin de crear una integracion armonica entre la decoracion ambientd y
la exhibicion de la mercancia, de ta forma que la amddfera generd sea confortable y d dliente

logre identificarse con latienda

CONCLUSION
Al find, lo importante es que cada compafiia decida los propdsitos que su tienda debe cumplir, ya
que en dlase verdn reflgiados la vison y esencia de la empresa.
El disefio interior de las tiendas comunica fuertemente y, por lo tanto, genera una respuesta
emociond.
La imagen y presentacion de una tienda reflga la cdidad y cregtividad de la sdeccion de los
aticulosy le brindad cliente un vaor agregado en su experiencia de compra.

Laimagen de unatienda es multisensorid y multidimensond e impacta através de tiempo.
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