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[DE COMPRAS

templos fashion

Interior de la tienda
de Prada en el Soho
neoyorkino.

sPor qué unas
tiendas venden®

(y otras no)

La hora del shopping se ha vuelto un espectaculo en el que las marcas recrean su universo a través de
espacios multidisciplinares. Con la llegada de las tiendas online no solo la red ha sufrido una revolucion sino
que también lo han hecho las principales tiendas flagship de marcas como Hermes, Coach, Zara... Pero la
clave del éxito esta en una acertada mezcla entre el producto que se vende, como se expone y un servicio
impecabile. El cliente manda.

Escriben: FLORINDA SALINAS y GEMMA ESTRELA

132 TELVA



TELVA (COLECCIONES) 01/09/13

MADRID
Prensa: Otra
Tirada: 267.072 Ejemplares
Difusion: 188.346 Ejemplares

0618¥¥€L ‘PO

Pagina: 133
i6n: OTROS _ Valor: 18.900,00 € Area (cm2): 641,3 Ocupacién: 100 % _Documento: 2/4 _ Autor: Escriben: FLORINDA SALINAS y GEMMA ESTRE _ Num. Lectores: 471000

as tiendas se
han convertido
en nuevos tem-
plos para una
clientela muy
exigente que
quiere las co-
sas y las quiere
ya, y ademas
no se deja inti-
midar. En el pasado el acto de comprar se
veia motivado por una necesidad, ahora
por deseos insaciables. Cada inversion es
un pequeno dilema al que la compradora
se enfrenta haciendo un sondeo entre ami-
gas, después claro de haber comparado
en diferentes webs y blogs el precio, opi-
niones y como llevarlo.

En Espana el sector moda ha cerrado
el ario 2012 con un retroceso del 5%
respecto al volumen de negocio del
2011, segun el Indicador del Comercio
de Moda. Y lleva ya seis afios en des-
censo. Y aunque sanean sus cuentas de
resultados con la exportacién, quieren
que las espafolas vuelvan a sentir ese
irrefrenable deseo de salir de compras.
Perc no es facil. “Lo que hay que hacer
es poner al cliente en el centro del nego-
cio, escucharle y darle loc que quiere,
cuando quiere y como lo quiere”, sostie-
ne Mercedes Rodriguez, directora del
Executive MBA en Empresas de Moda
de ISEM Fashion Business School. Aho-
ra las vendedoras te atisban aunque te
escondas y van en tu busca con un cor-
tejo versallesco que nunca, nunca se ha-
bia producido en los dltimos 10 arios.

;DONDE ESTA MI ARQUITECTO?

Detras de una gran flagship store siem-
pre hay un gran proyecto arquitectonico.
La moda se sirve de la arquitectura para
generar un valor afiadido con el fin de so-
brevivir a la presion de las tiendas
online y demas soportes comercia-
les. El arquitecto estrella por exce-
lencia, Peter Marino, ha sido du-
rante los Ultimos anos el responsa-
ble del espectaculo generado en
tiendas como la de Chanel en la
Avenue Montaigne o también los
diferentes espacios de Loewe por
el mundo. "Es internacionalmente
reconocido por su éxito en el dise-
no de las tiendas mas importantes
de firmas de lujo”, explica Alejan-
dra de Borbon, responsable de las
RRPP internacionales de Loewe.
La arguitectura ha encontrado en
la moda un aliado que no le pone
limites. "Hay que tener un entorno
gue en todos los sentidos haga
que la visita sea una experiencia Hace 40 aios que Loewe desembarcé en Japén

inigualable”, anade Nuria March, y qué mejor que celebrarlo de la mano de la firma
responsable de la comunicacién Junya Watanabe Comme des Gargons. Watanabe
de Coach en Esparia. ha desarrollado una coleccion (a la venta en sep-

tiembre) que interpreta iconos de la casa como el
;Cuales son las claves para que Amazona, donde el protagonista sigue siendo la piel.

una boutique de moda tenga éxito
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el TOP 10

de Luis Lara

Zara En un enclave de lujo, Palazzo
Bocconi. Via del Corso, Roma.

Louis Vuitton La flagship por
excelencia de la maison. Campos
Eliseos, Paris.

Abercrombie & Fitch FEl disefio
se sus tiendas ha marcado escuela.
Savile Row, Londres.

Hermeés | ujo elevado en 15 plantas
Ginza, Tokyo.

J. Crew Para shoppers exigentes.
Union Square, San Francisco.

Colette Un referente en Paris.
Faubourg, Saint Honoré.

Camper Su concepto de tienda

mediterranea. Mall JK Iguatemi, Sao
Paulo.

Multimarca japonesas Las
favoritas: United Arrows,

Beams Ships y Tomorrowland. 0
Barrios de moda Tokyo.

Paul Smith Su vision

hecha realidad. Covent ey
Garden, Londres. - £

COS Eco concept store. : L
Claudio Coello, Madrid.

Luis Lara, autor de el libro Por qué
unas tiendas venden y ofras no
(Ed. Libros de Cabecera) =

en el siglo XXI? Sandra Dominguez, di-
rectora de la seccién mujer de Santa Eu-
lalia, y mujer del propietario, Luis Sans,
las conoce de memoria: “Todo se resu-
me en una cuidada seleccién de lo mejor
de cada temporada, una exposicién ade-
cuada en tienda y un servicio impecable
al cliente”. Santa Eulalia era una boutique
histérica de Barcelona, hasta que Luis
Sans decidio llevarla a la modernidad.
Contraté al disenador William Sofield y
erigio un ambiente moderno y exclusivo
donde apetece quedarse.

uchas iniciativas

empiezan en la

tienda o en cor-

ners especiales

gue acogen co-
lecciones capsula para atraer general-
mente a un publico mucho mas joven.
Es el caso de las colaboraciones por
temporadas de H&M con firmas como
Lanvin, Karl Lagerfeld, Jimmy Choo... 0
de proyectos como la reciente colabora-
cion de Loewe con el disefiador japonés
Junya Watanabe.

ESPACIOS PARA VIVIR

Antes las antiguas galerias o los grandes
almacenes como La Samaritaine con su
lema “On trouve tout a la Samaritaine”; te-
nian el glamour -perfecto- que hacian del
shopping un acto social. Este concepto ha
evolucionado recientemente en las llama-
das concept stores que rednen una cui-
dad seleccion con lo mejor de cada tem-
porada en moda, accesorios, objetos
fashionistas y hasta prensa especializada.
“Para transmitir una imagen global y cohe-
rente, las tiendas tienen que tener un mis-
mo concepto de disefio que transmita a la
perfeccion la imagen de la marca”, nos
explica Alejandra de Borbon.

¢ Pensaste alguna vez en poder disfrutar
de un cocklail rodeada de una exposicion
inédita, mientras te asesoran en como
combinar el las botas tight-high con falda
midf? Vivimos en la era de la tienda espec-
taculo donde el consumidor sabe lo que
quiere y lo que le favorece.

El disefio y la tecnologia avanzan en pa-
ralelo con el trato personal para lograr un
entorno apretecible que eduque nuestros
sentidos. Esta apuesta por llevar el dise-
fo a todos los rincones se ha visto susci-
tada por una consumidora mas descara-
da que “busca una experiencia de com-
pra exclusiva con un servicio excepcio-
nal”, sostiene Alejandra de Borbodn, a la
que le importa mas el producto que la
marca, y no esta dispuesta a pagar mas
teniéndolo a golpe de click. Por eso las
tiendas tienen que crear un link especial
que atraiga a sus fieles.

Ya lo confesd al Women's Wear Daily el
mismisimo Mike Jeffries, creador de
Abercrombie&Fitch y su ambiente de dis-
coteca a pie de calle: “4Cémo es una
tienda?;Qué se siente en ella? ;A qué
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“TE INVITA

O TE ALEJA DE
UNA TIENDA desde
su olor, la musica
que suena, hasta el
ruido de tus pisadas.
Eso me obsesiona.”

(Mike Jeffries, creador de
Abercrombie&Fitch)

huele? ;Qué musica suena? Todo esto
me tiene obsesionado”. Desde el disefio
de las bolsas, hasta el ruido de las pisa-
das sobre el suelo, influyen en nuestro
deseo o rechazo. “Una vez en el interior
me fijo en la atmaosfera, en lo que ofrezca
el espacio de original”, afirma la jefa de
estilistas de TELVA, Julia Martinez. La
clave es conseguir equilibrar el precio
con la calidad. La inversion que se hace
para renovar e innovar el espacio “es va-
lorada por los clientes porque es una ex-
periencia no comercial y la mitad de los
visitantes son clientes locales y la otra
mitad publico internacional. Al tratarse
de un espacio vivo, también ayuda a que
el cliente local repita la experiencia”,
apunta Alejandra de Borbon.

| consumidor no

quiere tener que

elegir entre com-

pra fisica y vir-

tual, busca una
relacion de reciprocidad. Su
smartphone (somos el pais don-
de mas se usan) le informara al
minuto de las udltimas tenden-
cias, ofertas y renovaciones de
stocks. Una vez hecha su
wishlist acudira a las tiendas pa-
ra adquirir in situ sus articulos.
Para que el momento de la com-
pra no se limite solo a la adquis-
cion, las tiendas tienen que ha-
cer una apuesta muy fuerte en un disefio
sugerente que incite a quedarse y querer
explorar toda la seleccién de la tienda.
Una vez el cliente ha atravesado la puerta
le deben aguardar experiencias memora-
bles estimuladas por el espacio. La idea
de vender se ha visto superada por la de
seducir. Ahora hay que “tener un entorno
gue en todos los sentidos haga que la vi-
sita sea una experiencia inigualable. Y mi-
mar los detalles para que el cliente se
sienta bienvenido en cada espacio”, nos
comenta Nuria March. El mejor reclamo
para atraer clientes es el propio punto de
venta, no importa si ha comprado o no, en
ese momento, el fin no es vender;
sino impresionar al cliente para asegurar-
se una segunda visita que probablemente
hara en compafila. T

1 Aqui esta lo ultimo...

-

Chapeau,
VALENCIA

Es uno de los espacios multimarca
de referencia en Espafa. Sus
propietarios José Tamarit y Pilar
Puchades apostaron por la
arquitectura de Ramon Esteve para
inaugurar su nueva tienda hace un
ano. “La curiosidad por el espacio
atrae a la gente. Es un proyecto
ambicioso pero tan bien resuelto
que enmarca el producto y lo
revaloriza”, explica Jose Tamarit.
La mejor seleccion desde
Balenciaga a Céline pasando por
Prada, Saint Laurent o Miu Miu
“para unas clientas que tienen una
cultura activa de moda, saben lo
que quieren y te exigen lo mejor”
Todo empieza en un escaparate
coherente con el estilo del producto
que se expone. “Una renovacion
siempre supone un aliciente para
no perder el interés”, concluye.

(www.chapeauvalencia.com)

Cazadora, 3
RICK OWENS.

MADRID

Han pasado 25 anos desde que Eduardo
Samso creara el espacio multimarca de
Céline Beteinber: “si trabajas con un
buen arquitecto no hace falta renovar la
tienda tan a menudo como el producto.”
Y es que su equipo ha creado un
espacio de lujo donde “las colecciones
respiran y la belleza del entorno es
inspiradora”. Todo ello para una clienta
que busca que las cosas “signifiquen
algo, que tengan un sentido, puede

: ser belleza, calidad, originalidad,

Vo modernidad, diseno; lo que sea pero

que cuente algo que nos mueva por

dentro, que cree una emocion.

Sino no es moda”, explica Céline.

(www.ekseption.com)

oo

AN A |
“a_.. Bailarina,
LENTINO.

TELVA 135



