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ESTILS

Cap a les botigues hibrides:

Els comercos incorporen emprovadors
digitals, sensors i altres eines tecnologiques
per seduir els compradors joves i
captar dades per fer créixer el negoci
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01. Al campus de la UAB, ’empresa AiTech es dedica a fabricar i comercialitzar els AiMir-
rorsmi. cristivacaLperer 02. La tecnologia canviara la manera de consumir. pere Toroera

NEREIDA CARRILLO
BARCELONA

a botiga tradicional i el

comerg¢ electronic s’hi-

briden. Latecnologia esta

revolucionant el comercg

detotalavidaper propor-
cionar als compradors una experi-
éncia que els sedueixi, i als vene-
dors, dades que els permetin fer més
suculent el seu negoci. Els nous cli-
ents compren sovint en linia, pero
aixo no vol dir que renunciin al’ex-
periéncia sensorial que comportala
compra fisica: tocar el producte,
emprovar-se’l o degustar-lo. Quan
van a la botiga, volen enviar per
WhatsApp la foto del que s’han em-
provat,demanar opinidé ales xarxes
icomprovar si els surt més a comp-
te adquirir el producte en aquell
moment o alaweb.

“La tecnologia forma part de to-
tes les etapes del viatge que fa el
consumidor fins al’acte de compra:
abans d’anar a la botiga, a la botiga
idesprés delabotiga”, afirma Silvia
Aguilar, directora creativa de
I’agencia de marqueting comercial
TPNaLondresiexpertaenl’aplica-
cié de noves tecnologies al comerg.
Els compradors novolen triar entre
comerg fisic o online, sind tenir una
experiencia multicanal.

Emprovadors digitals, beacons,
showrooming, codis QR, prestatgeri-
es infinites... La tecnologia és avui
tan indestriable de labotiga com ho
era abans la caixa registradora. En-
tre les eines tecnologiques que revo-
lucionen el comerchihaels beacons,
uns petits dispositius que detecten
els mobils dels usuaris que passen
per aquell punt per enviar-los infor-
macié o descomptes personalitzats.
“Es molt important que els missat-
ges que es donen als consumidors si-
guin rellevants en aquell moment i
aquell lloc”, puntualitza Aguilar.

Més coneguts que els beacons son
els fenomens del showrooming i el
webrooming. En el primer cas, el
consumidor comenca a buscar el
producte a internet per acabar es-
crutant-loicomprant-loalabotiga,
mentre que en el webrooming el re-
corregutésalainversa. Un altre ser-

veique maridal’onlineil’offline ésla
prestatgeria infinita: comprar amb
dispositius mobils alabotigalatalla
o el color que s’hagi esgotat. I enca-
ra hi ha més: els codis QR o els con-
cursos a les xarxes socials també
aporten una capa de tecnologia al
comer¢. Unaltre giny, apunta Agui-
lar, s6n escaners que, gracies a sen-
sors 3D, capten la figura del com-
prador per confeccionar-li uns te-
xans a mida.

Emprovadors virtuals

“Totaaquestatecnologiaha de fun-
cionarbé”, assenyala David Roman,
professor de marqueting d’Eada
Business School, que recalca que si
les eines no estan madures la tecno-
logia pot ser decebedora.

Mentre alguns ginys encara es-
tan enfase de millora, unatecnolo-
gia ja consistent per apoderar-se
dels entorns comercials és la rea-
litat augmentada. Es cola a les bo-
tigues amb els emprovadors virtu-
als. Al campus de la UAB, ’empre-
sa AiTech (Artificial Intelligence
Technologies) es dedica a fabricar
icomercialitzar els AiMirrors, uns
emprovadors en que no cal que el
client es despulli per veure si li
queden bé uns pantalons o no.
Aquests emprovadors funcionen
amb una gran pantallaiun disposi-
tiu Kinect que detectala forma del
cosilivacol-locant asobre camises
oaltres peces de robaquan el client
les selecciona amb un suau gest
amb la ma.

A més, el sistema li suggereix els
pantalons que li combinen millor i,
sivol, lifaunafoto perenviar-laper
correu electronicicompartir-laper
les xarxes socials. Per a Juanma
Sanchez, director d’AiTech, els em-
provadors digitals incrementen el
tiquet de compra perque permeten
alclientaccedir “aunrang moltam-
pli de productes que no miraries
mai alabotiga”iamés comporten
“repercussio ales xarxes socials”. La
primera instal-lacié d’AiMirrors va
seral Regne Unitidesprés s’han es-
tes a altres llocs com ara els Estats
Units o Polonia.

A Barcelonavan instal-lar-ne un
alabotiga Roberto Verino de I’Ei-
xampleisen’han pogutveure expe-
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mes tecnologia per fer caixa

riéncies temporals als centres co-

prant en uns grans magatzems, els

mercials de La Maquinistailes Are- seus fills estiguin buscant un tre- P
nas. Des d’AiTech admeten, pero, sor. No et dirigeixes al ptiblic com- Mel,lys pUthIFat
queles marques encaramostren re- prador, pero li estas fent la vida 1111€S teCIlOlOgla

cel peraquestes eines, que tenenun
costque oscil-laentre els 3.0001 els
10.000 euros. Sanchez explica que
de moment aposten pels AiMirrors
la publicitat i el sector dels esdeve-
niments, tot i que confien que els
proxims anys el comer¢ també s’hi
aboqui. Peraixo0jaestan ampliant el
ventall d’emprovadors digitals que
ofereixen i n’han desenvolupat
també per a ulleres i sabates.

Objectiu: seduir els ‘millennials’

Elventall de tecnologies que trans-
formen la manera com comprem
resulta cada vegada més ampli.
Pero per que les botigues han
d’apostar-hi? Els experts coincidei-
xenadir queels clients hodemanen
com a experiéncia de valor afegit.
“Som enun momenten que els pro-
ductes es difuminen entre ells —as-
segura Aguilar-. Llavors, I’experi-
énciadel consumidoresvaloracada
vegadamés”. Perlasevabanda, San-
chezreflexiona: “Labotigadel futur
hade serunaexperiéncia, perque és
molt comode comprar des de casa”.

més facil”.

La moda, al capdavant

El gran potencial de la tecnologia
per ales marques, pero, son les da-
des. Saber quines peces de roba
s’emproven més o a quines hores
esta més plena la botiga ajuda els
comerciants a perfilar les seves es-
trategies de marqueting i afinar
nous productes. Sanchez explica
que, alabotiga de Roberto Verino,
haninstal-latlectors RFID ales pe-
ces deroba, unatecnologia que per-
met “tracar tot el camique hafet la
pecaper labotigaion s’ha aturat”.
Totiquelainnovacid existeix, a ca-
sa nostra arriba amb comptagotes.
“A Catalunya encara estem un pas
per darrere de societats molt més
evolucionades, com ara el Regne
Unit i els Estats Units”, valora el
professor David Roman.

Els experts assenyalen els sec-
tors de la moda, la publicitatiles
botigues multicanal com els més
innovadors. Vaticinen que en un
futur les experiéncies tecnologi-

Com cal seduir els joves nascuts
enels anys 90 i 2000, que seran
els clients dels proxims anys?
Les marques s’esforcen a resol-
dre aquest interrogant, estudi-
en els consumidors del futur per
dissenyar estratégies i aconse-
guir que es gratin la butxaca.

® Menys publicitat

No se senten atrets per la publi-
citat. No els impacta. Preferei-
xen descobrir els productesi els
serveis per ells mateixos.

® Xatejar i comparar preus
Un estudi de Samsung amb més
d’un miler d’entrevistes a consu-
midors amb edats compreses en-
treels16iels 24 anys posade ma-
nifest que el seu principal s dels
mobils ales botigues és per xate-
jariel segon, per comparar preus.
® Menys modernor,

més entreteniment

El 64% dels entrevistats a I’es-
tudi anterior lamentaven que
els comerciants no saben com
atreure’ls quan son a les boti-

Incorporar tecnologia és lama- tradicional i ’online fa diverses Elscodis QR ques s’ampliaran aaltresbotigues,  gues. Els joves demanen més
nera de seduir els compradors més funcions: des de fer el pagament sénunexemple pero també alerten que hi ha pe-  tecnologia, pero rebutgen que
joves. “Un 50% dels millennials es- mésrapidamb ’NFCielmobilfins decomlatecno- rills: “Quan fas la primera compra  les marques s’hi aboquin per
peren experiéncies tecnologiques amillorar’enviamentdel produc- logiapotcanvi- enunsupermercatenlinia-expli- semblar cool; volen una tecnolo-
dinslabotiga”, apunta Aguilar. Ells te. Roman explica iniciatives que arelsprocessos ca Aguilar-, en la segona ja estas  gia que enriqueixi les seves ex-

son els consumidors del futur.
Latecnologia que esta desdibui-
xant les fronteres entre el comerg

van més enlla dels compradors: “La
gamificacié virtual pot fer que,
mentre una senyora estigui com-

de compra. cerry

molt condicionat als habits de la
primera. ¢Es personalitzacio o li-
mitacio de la llibertat?” mm

periencies de consum. Si no és
aixi, no ’adoptaran.




