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The power of love is a curious thing

Make a one man weep, make another man sing

Change a hawk to a little white dove

More than a feeling, that’s the power of love

[…]

You don t need money, don’t take fame

Don t need no credit card to ride this train

It’s strong and it’s sudden and it’s cruel sometimes

But it might just save your life

That’s the power of love

That’s the power of love

--

El poder del amor es algo curioso

Hace llorar a un hombre y cantar a otro

Transforma a un halcón en una pequeña paloma

Más que un sentimiento, ese es el poder del amor

[…]

No necesitas dinero, no hace falta la fama

No necesitas tarjeta de crédito para viajar en este tren

Es fuerte y repentino y a veces es cruel

Pero podría salvarte la vida

Ese es el poder del amor

Ese es el poder del amor
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1. Regreso al futuro del retail

El 21 de octubre de 2015 es el día en el que el personaje de Michael J. Fox va al futuro en la película Regreso al futuro II. Esta segunda entrega de la saga es una mirada interesante a lo que pensábamos que nos deparaba el futuro en el momento en que se hizo la película, en 1989. Para aquellos que no estén familiarizados con el argumento, el protagonista, Marty McFly, tiene que viajar al futuro (del 26 de octubre de 1985 al 21 de octubre de 2015) para ayudar a sus futuros hijos. Durante esta mirada al futuro, vemos inventos que son una realidad hoy en día, como el hoverboard, dispositivos tecnológicos portátiles o vehículos voladores. En 1985, estos inventos parecían elementos de ciencia ficción y solo los más fanáticos de este tipo de películas creían que realmente iban a ser posibles.

Para los profesionales del retail, es importante comprender cuánto y cómo ha cambiado el proceso de compra en las últimas tres décadas. Internet y los teléfonos móviles, por ejemplo, no existían. Ahora, los compradores tienen acceso a un volumen de información mayor que nunca. No necesitan a los vendedores para acceder a la información cuando lo deseen. Para adaptarnos a todos estos cambios tecnológicos y sociales, la forma en que vendemos tiene que cambiar.

Si pudiéramos embarcarnos hoy en un viaje hacia 2050, podríamos pensar en un futuro del comercio minorista dominado por la promesa de nuevas tecnologías y la convicción de que el comercio electrónico ha cambiado a los clientes para siempre. También la experiencia del cliente desempeñará un papel vital para las marcas minoristas. En las tiendas físicas, esto dará como resultado que se requieran más roles orientados al cliente para alentar a los consumidores a comprar en la tienda y garantizar que su visita sea una experiencia agradable. Los clientes esperarán experiencias sin fricciones, personalizadas y bajo demanda. Después de años de priorizar la conveniencia, el volumen y el low cost, los minoristas pueden estar buscando responder a una recalibración de prioridades por parte de sus potenciales compradores.

Las personas buscan experiencias e interacción personal: recuerdos hechos de experiencias sensoriales e historias. Cuanto más impulsa la comodidad y la experiencia digital el comercio electrónico, más estimula también la necesidad de otras experiencias más sensoriales: ver, oler, saborear y tocar. Las personas anhelan la interacción humana y los minoristas pueden intentar capitalizar esta tendencia incorporando cafeterías, música en vivo y otros entretenimientos a sus tiendas, haciendo que los compradores se queden más tiempo y creando experiencias emocionales que impulsen asociaciones positivas de marca.


LAS PERSONAS BUSCAN EXPERIENCIAS E INTERACCIÓN PERSONAL: RECUERDOS HECHOS DE EXPERIENCIAS SENSORIALES E HISTORIAS.



También podremos ver el regreso de los vendedores de las tiendas como expertos en la materia, lo que se ha visto socavado durante mucho tiempo por el crecimiento de la web como herramienta de investigación para los compradores. Esto requerirá una inversión en diseños de tiendas y capacitación en nuevas habilidades.

A medida que más personas trabajan desde casa y disminuyen los desplazamientos al trabajo, estas eligen comprar más cerca de su hogar y de su oficina, y es probable que veamos un desplazamiento de los centros comerciales a las calles principales tradicionales. Los minoristas deberán responder a esta tendencia con tiendas locales más pequeñas y tiendas emergentes. Llevar a la gente a la calle principal a comprar también beneficiará a otras industrias, como restaurantes, cafeterías o peluquerías.

Sin duda, podemos aprender de las tendencias anteriores y tal vez incluso actualizar algunos de los principios básicos, con el apoyo de los avances tecnológicos. Aunque la tentación podría ser buscar lo nuevo, tal vez también deberíamos retroceder el reloj de vez en cuando y revitalizar parte de la rica historia del comercio minorista. En un mundo donde prima lo digital, las tiendas físicas siguen teniendo atractivo por las siguientes razones:

1. Sentir: Tocar, oler o probar la mercancía.

2. Rapidez: Obtener la mercancía de inmediato.

3. Vivencia: Disfrutar de la experiencia de compra.

2. El toque humano

Durante años, los especialistas en marketing han hablado sobre el comercio de empresa a empresa (B2B) y de empresa a consumidor (B2C), pero las comunicaciones son producidas y recibidas por humanos, no por organizaciones, y son los seres humanos los que toman las decisiones sobre lo que se comprará. Los defensores del enfoque «de humano a humano» (H2H) argumentan que en la era de las redes sociales, los clientes quieren y esperan una conexión de persona a persona. Este aspecto humano de la comunicación abarca muchos ámbitos, desde ofrecer una respuesta rápida hasta personalizar los mensajes y comunicarse con calidez y sinceridad utilizando un lenguaje humano en lugar de clichés de marketing.

La era en la que las empresas podían transmitir comunicaciones únicas es ya pasado: las conversaciones deben ser bidireccionales y tener un toque personal. Las organizaciones necesitan hablar con sus clientes en lugar de dirigirse a ellos. Este nuevo enfoque no solo está habilitado por la llegada de las redes sociales, sino porque los clientes tienen expectativas cada vez mayores de las empresas en términos de la forma en que se comunican.

Hoy en día, los compradores operan en un universo omnicanal en el que se conectan a internet para encontrar productos, revisan sus teléfonos móviles para comparar precios, miran las recomendaciones y anuncios de las redes sociales y compran en tiendas físicas para sentir la mercancía. Para los minoristas que desean estar en todos los lugares donde compran los clientes, encontrar el equilibrio adecuado entre una presencia física y online puede resultar una tarea abrumadora.

El comercio digital ha hecho que las compras sean más cómodas y fluidas al proteger a los consumidores de algunos de los puntos débiles tradicionales de la venta minorista física. Ahora es más fácil descubrir los productos que queremos, cómo los queremos y al mejor precio. Por ello, los consumidores han respondido favorablemente incrementando, de manera exponencial, las compras online.

Lo que las plataformas digitales no han logrado, es reemplazar la necesidad de una verdadera y física interacción humana. Un emoji no es una sonrisa ni un apretón de manos, y el contenido digital, incluidos algunos de los nuevos dispositivos de realidad virtual, no logran una experiencia emocional totalmente inmersiva.


EL TOQUE HUMANO MARCARÁ UNA GRAN DIFERENCIA EN EL RETAIL ACTUAL, QUE SE HA VUELTO DEMASIADO TRANSACCIONAL, PROMOCIONAL Y MECÁNICO.



Se aprecia, por otro lado, un anhelo colectivo por una interactividad física más verdadera a través de algunos cambios de hábitos de consumo, como el regreso a comprar en las ciudades, la creciente popularidad de los festivales de música y el crecimiento de los viajes y las experiencias culinarias. Esta necesidad de conectarse crea una oportunidad para que los minoristas aprovechen sus ubicaciones físicas para ofrecer experiencias únicas que fortalezcan la conexión con la marca.

Un excelente servicio al cliente se antoja tan importante para el éxito del retail actual como los propios productos y las presentaciones novedosas. Desafortunadamente, el servicio al cliente es un área muy mejorable para muchos minoristas y una fuente de frustración para los clientes. Los vendedores inspirados deben desempeñar un papel clave para llenar el vacío humano y emotivo en el comercio minorista. Los departamentos de desarrollo de talento deben trabajar en estrecha colaboración con los equipos de marca y marketing para que esto suceda. Este nivel de inspiración y servicio personalizado debe ser la base de una experiencia de compra más rica y personalizada.

El toque humano marcará una gran diferencia en el retail actual, que se ha vuelto demasiado transaccional, promocional y mecánico. Un equipo de ventas inspirado puede poner una gran sonrisa en la cara de los clientes. Ese será el mejor indicador de un trabajo bien hecho.

3. El valor, que no el precio, de la experiencia

En 1998, Joseph Pine y James Gilmore escribieron The Experience Economy. La tesis central del libro es que nuestra economía ha evolucionado más allá del proceso de intercambiar meramente valor por bienes y servicios, y que, cada vez más, los consumidores pagarán por las experiencias. Si los minoristas quieren prosperar, según Pine y Gilmore, tendrán que volverse expertos en organizar experiencias en la tienda que ofrezcan un valor convincente más allá de los bienes o servicios físicos. Desde la publicación de este libro, se ha evidenciado que este tipo de «teatro minorista» se manifiesta en el mercado, y muchos comercios se han ganado un lugar destacado en la mente del consumidor al animar sus tiendas para que vayan más allá de ofrecer una simple distribución.

Sin embargo, la próxima evolución de la venta minorista experiencial es llevar a los consumidores del patio de butacas al escenario, involucrándolos personalmente en la experiencia como coproductores de sus propios productos o servicios personalizados. El concepto de cocreación se convertirá en un aspecto fundamental del entorno de la tienda minorista completamente animada. Los embajadores de la marca, equipados con las herramientas y la tecnología que necesitan, tendrán que trabajar en estrecha colaboración con los clientes para crear opciones de productos y servicios que se adapten mejor a las necesidades únicas de este cliente, y estos vendedores expertos lo harán con la participación de este.

Comprar es una actividad social. Compramos no solo para reunir y adquirir las cosas que necesitamos, sino también para socializar con personas como nosotros en lugares públicos, para estar con la gente. Por mucho que el comercio digital mejore cada vez más en el cumplimiento y la rapidez de la distribución de las compras, nada reemplazará por completo la experiencia social de visitar un mercado, un restaurante o una tienda física.

Sin duda existe una expectativa nueva y claramente más exigente de los consumidores, quienes demandan que las tiendas brinden experiencias únicas y notables, experiencias que no se puedan replicar digitalmente. El valor estratégico futuro de la tienda, por lo tanto, pasará de distribuir productos y servicios a ofrecer impresiones de marca favorables. En esencia, la tienda, que antes no era más que un punto de distribución, tendrá que convertirse en un punto dinámico, un lugar donde el principal producto vendido sea la propia marca, una entidad viviente cuyo objetivo principal es la creación y distribución de experiencias alucinantes y asombrosas. Experiencias que conecten de forma cognitiva y emocional con la mente y el corazón de los clientes. Si la tienda está funcionando como debería, el lugar donde el cliente termine comprando (web, móvil, en la tienda) no importará en absoluto.

Las empresas se han acostumbrado a centrarse en los números: las conversiones, los clics, los likes. Hay un sinfín de KPI que compiten por la atención, pero no representan el elemento crucial del éxito del marketing: las personas. Esa conexión humana establecerá la diferencia entre las marcas que se convierten en una parte indispensable de la vida de sus clientes y las que finalmente son olvidadas.

Por su parte, si estamos de acuerdo en que el empleado minorista del futuro deberá poseer un conjunto de habilidades muy diferente, debemos establecer cómo reclutar, cultivar y recompensar a esta nueva y elevada clase de artista minorista. Las experiencias completamente animadas, por otro lado, requerirán el trabajo extraordinario de personas dinámicas que puedan dar vida a la propuesta de la marca. Estos embajadores de la marca serán, en efecto, la personificación viviente de las creencias y costumbres de la marca, de todo lo que la hace notable. Involucrarán a personas que sean capaces de construir fuertes conexiones emocionales con los consumidores, y contarán con el apoyo de tecnologías que les ayudarán a lograrlo.


COMPRAMOS NO SOLO PARA REUNIR Y ADQUIRIR LAS COSAS QUE NECESITAMOS, SINO TAMBIÉN PARA SOCIALIZAR CON PERSONAS COMO NOSOTROS.



Hemos llegado a una era en la que el tipo de mensaje personalizado que tiene éxito tiene un fuerte componente emocional. Las marcas que se muestren más humanas en la forma en que se comunican, en todos sus canales, son aquellas con las que los consumidores desearán, cada vez más, conectarse, ser leales y comprar.

4. La gran renuncia

En muchos escaparates de las principales ubicaciones minoristas de todo el mundo, se pueden ver carteles con el mensaje «Se necesita personal». Si bien el negocio está en auge, por el resurgimiento posterior a la pandemia del apetito por las compras en las tiendas, el mercado laboral está en crisis. Los sectores de todas las industrias ahora enfrentan una ola de renuncias de los empleados, a medida que estos reflexionan, cuestionan su propósito y reconsideran sus opciones de vida.

Este movimiento del mercado laboral obliga a las empresas a repensar su estrategia. La competencia para atraer asesores de ventas talentosos ya es alta, y se presume que cada vez será mayor. Hoy en día, las empresas están perdiendo a sus mejores personas y luchan por reemplazarlas o liderar una formación adecuada. Las tiendas con poco personal se enfrentan a una situación en la que un equipo sobrecargado de trabajo y estresado no ofrece experiencias excepcionales al cliente ni maximiza las oportunidades de ventas.

Anthony Klotz, profesor de Administración de Empresas en la Universidad de Texas, a quien se le atribuye haber acuñado el concepto de «la gran renuncia», identificó algunas tendencias a finales de 2020 que pensó que podrían catalizar una transformación del mercado laboral. Observó que una importante acumulación de personas querían dejar sus trabajos. Las bajas por agotamiento fueron generalizadas. Las personas empezaron a preguntarse sobre su propósito en la vida.

Vivimos en una era de disminución de la lealtad del consumidor y costes cada vez más altos de adquisición de clientes. Los minoristas deberán tomar medidas para mantener a los empleados que están satisfechos con sus trabajos para que puedan garantizar una interacción positiva con sus clientes en la tienda. El reto es aprender a hacerlo. La pandemia de la COVID-19 hizo que las personas se dieran cuenta de que trabajar en entornos desagradables, o con jefes tóxicos, o en trabajos con poco o ningún equilibrio entre el trabajo y la vida personal, ya no valía la pena, a cualquier precio. Si bien aumentar el salario pudo haber sido la solución en el pasado, hoy en día muchos empleados no están motivados solo por el dinero.

Las razones citadas por los exempleados minoristas para renunciar son innumerables e incluyen las largas jornadas, los horarios variables, la imposibilidad de conciliar vida personal y laboral, los salarios bajos y la creciente exigencia de los clientes. Las empresas tendrán que tomar medidas de inmediato, ya que los problemas de personal están teniendo un impacto en las finanzas de los comerciantes y muchos tienen dificultades para cumplir con los objetivos de ventas debido a problemas laborales.

Los trabajadores minoristas están renunciando porque quieren una vida laboral equilibrada y ser pagados adecuadamente por la carga de trabajo y los esfuerzos que realizan en su trabajo. En pocas palabras, quieren que las empresas los traten como personas valiosas que, en gran medida, son responsables del éxito de la organización. No brindarle al personal el respeto que se merece es, con toda probabilidad, la principal razón por la que los trabajadores minoristas están renunciando.

Ofrecer la mercancía correcta al precio correcto es solo una parte de la ecuación del negocio del sector retail. Empresas enteras se han construido sobre la correlación positiva entre empleados felices, mayores ventas y consumidores más leales, lo que significa que lo contrario también debe ser cierto: los empleados descontentos conducen a menores ventas y clientes insatisfechos. Los empleadores ahora se enfrentan a dos problemas al mismo tiempo: cómo mantener al personal que ya tienen y encontrar formas de atraer y luego retener a los nuevos colaboradores. Y todo esto sucede en un momento en que los comportamientos y demandas de los consumidores continúan cambiando.


LAS ORGANIZACIONES QUE QUIERAN SOBREVIVIR TENDRÁN QUE ESTAR MUCHO MÁS ENFOCADAS EN CÓMO CUIDAR A SU GENTE, Y EN AYUDARLA A PROGRESAR.



El uso de herramientas de gestión de la experiencia de los empleados es una forma rápida y sencilla de superar este desafío y permitir que los minoristas entiendan realmente cómo crear una mejor plantilla. Las personas se unen a una empresa porque creen en su misión y sus valores. Es fundamental conocer y comprender a los empleados, lo que valoran, cómo perciben la empresa y por qué la recomendarían o no a sus compañeros para trabajar en ella.

No debemos esperar al futuro. Las organizaciones que quieran sobrevivir tendrán que estar mucho más enfocadas en cómo cuidar a su gente, en ayudarla a progresar y facilitarle el desarrollo de una carrera profesional. Para lograrlo, los trabajadores deberán estar capacitados, comprometidos, motivados y sentirse importantes, por lo que será clave la importancia de la comunicación interna, el aprendizaje y el desarrollo profesional.

Potenciar la marca de empleador y desarrollar una propuesta de valor convincente para los empleados es imprescindible para fomentar la retención. Las iniciativas ya han comenzado. Las organizaciones centradas en las personas con culturas positivas han sufrido menos durante este movimiento de renuncia, ya que pueden demostrar a sus empleados que los cuidan y los valoran.

Como suele decirse en el ámbito laboral, «las personas no dejan las empresas, dejan a sus gerentes». Desde esta perspectiva, desarrollar las habilidades de liderazgo de los gerentes de tiendas y mandos intermedios ayudará a mitigar el efecto de «la gran renuncia». Otro imperativo para las marcas y los gerentes será acelerar la incorporación y capacitación de los asesores recién contratados para aligerar los efectos en la experiencia del cliente.

Si un empleado promedio trabaja 8 horas al día, 5 días a la semana, pasa alrededor del 30% de su vida trabajando. Si pasan todo ese tiempo con un jefe desagradecido, con compañeros de trabajo desmotivados y realizando tareas monótonas, ¿quién puede esperar mantener a sus empleados por mucho tiempo? Un gerente comprometido que aprecia sinceramente a las personas de su equipo reconoce públicamente, y en el momento, los logros y éxitos de estos, y no en un discurso en la cena de Navidad. Un buen gerente también conoce el valor de brindar flexibilidad de planificación y horarios, porque sus empleados también tienen vidas fuera de sus trabajos. El impacto que puede tener un gerente al valorar a sus empleados como algo más que líneas en una hoja de cálculo y tratarlos como seres humanos es enorme.

Aunque veamos este movimiento como una crisis, también presenta una gran oportunidad para el retail. Al mejorar el posicionamiento y el propósito de su marca, las empresas pueden atraer nuevos talentos, retener a sus mejores embajadores y mejorar las tasas de rotación del personal (especialmente en las grandes ciudades). Las marcas ahora pueden reformar su cultura de empresa e introducir iniciativas y valores nuevos y más relevantes.

La mayoría de los trabajadores minoristas que renunciaron durante la pandemia dijeron que pudieron encontrar un mejor trabajo o una oportunidad en cuestión de semanas. Los minoristas que pierden a sus empleados frente a sus competidores deben ser conscientes de que la necesidad de mejores salarios no es el único factor que impulsa estas renuncias, sino la falta de equilibrio entre la vida laboral y personal y la falta de una cultura laboral centrada en las personas.

Cuando el desempleo es alto, las personas a menudo se ven obligadas a conformarse con trabajos con horarios poco sociables, bajos salarios, sin capacitación y con malas perspectivas. En este momento, este no es el caso. El talento tiene una gran demanda en muchas industrias, lo que significa que los trabajadores pueden disfrutar de más opciones. Si no estás dispuesto a hacerle una oferta de calidad a alguien, lo más probable es que lo pierdas ante otra empresa que sí lo esté.

5. Human Retail Canvas

El Human Retail Canvas es una forma ágil de analizar las relaciones entre las personas clave de un negocio retail o B2C: las personas que compran y las personas que venden. El objetivo es descubrir el propósito de esa relación (para qué), desarrollar procesos eficientes y fluidos para compradores y vendedores (cómo) y plantear prácticas que se materialicen en acciones concretas en el punto de venta (qué). Con todo ello desplegaremos la estrategia que nos lleve a generar la relación comercial, maximizar la satisfacción de los participantes en esa relación y que esta se mantenga estable y fructífera en el tiempo.

Se trata de una herramienta permanente que facilita la discusión, el debate y también nos demanda más investigación en función de cómo vaya evolucionando la relación comercial en el tiempo. Para aplicarla, utilizaremos, como base del trabajo, una plantilla o lienzo donde tenemos representados los ocho elementos clave en una relación comercial:

• Las personas que compran: Ayuda a comprender mejor a los actuales y potenciales clientes. Se analiza cuáles son sus comportamientos y necesidades y cuál es el beneficio principal que buscan satisfacer.

• Las personas que venden: De manera análoga al elemento anterior, nos sirve para comprender mejor a los vendedores, sus comportamientos y, sobre todo, sus motivaciones.

• El propósito de vender: Nos plantea la cuestión sobre el propósito del negocio reflejada en la pregunta: «¿Para qué queremos generar una relación con nuestros clientes, más allá de para obtener un beneficio económico?».

• El propósito de comprar: Nos ofrece las claves de por qué los clientes estarán interesados en mantener la relación en el futuro y recomendarnos a otros posibles clientes.

• El proceso de compra: Se centra en analizar los distintos puntos de contacto del viaje del cliente y seleccionar aquellos en los que podamos mejorar la experiencia de compra.

• El proceso de venta: Nos sirve para descubrir y eliminar obstáculos –de todo tipo, no solo físicos– que puedan dificultar la tarea de los vendedores; de esta forma podremos facilitar su labor a la hora de generar la relación con los clientes.

• Las prácticas de compra: Reúne las técnicas y herramientas que podemos usar para conocer mejor a nuestros clientes y eliminar la fricción en la relación comercial.

• Las prácticas de venta: Incluye métodos y técnicas que mejoren la experiencia y el desempeño de los vendedores a lo largo de toda la relación comercial.

[image: Illustration]

Para completar el lienzo, se lleva a cabo una lluvia de ideas y se realiza una investigación sobre cada uno de estos elementos. Los datos recopilados se pueden colocar en cada sección relevante del lienzo. Durante la lluvia de ideas, animaremos a todos los participantes a compartir tantas ideas como sea posible. Repasar todas las posibilidades e incluso las ideas más disparatadas durante el taller puede abrir puertas a oportunidades que ignoramos de antemano, o resaltar algunos errores que podríamos haber pasado por alto al enfocarnos en una sola idea.

El uso de notas adhesivas y rotuladores gruesos nos ayuda a concentrarnos en los aspectos más importantes y minimiza el riesgo de perdernos en los detalles. Como regla general, si no se pueden colocar más notas adhesivas en una de las casillas, es señal de que la discusión es ya demasiado detallada.

Dado que el objetivo es cocrear con el objetivo de establecer un lenguaje común dentro del equipo, es importante que todas las personas involucradas estén presentes. Hacerlas parte del proceso enriquecerá el resultado y evitará perder el tiempo teniendo que repetir la discusión que tuvo lugar durante el taller.

Las principales ventajas de este trabajo son:

1. Simplicidad: Permite trabajar sin tener que desarrollar documentos largos y complejos.

2. Global y sistémico: En un único documento podemos visualizar cómo interrelacionan las personas clave de un negocio retail. Esto hace que sea mucho más sencillo entender la relación comercial y cómo poder maximizar los resultados de todos los participantes.

3. Visual: Al estar todo en un único lienzo, podemos trabajar de una forma muy gráfica y simple, lo que ayuda a entender procesos que normalmente son muy complejos de desarrollar.

4. Trabajo en equipo: El equipo puede reunirse en torno a la plantilla para poder trabajar todos juntos sobre ella. La simplicidad del método, orientado a las soluciones rápidas, facilita la generación de ideas.

5. Iterativo: Al analizar distintas alternativas (clientes, vendedores, propósitos, procesos y prácticas) se puede probar la viabilidad de la estrategia haciendo cambios, probando y observando de forma fácil cómo el sistema en su conjunto responde ante cambios en alguna de sus partes.

6. Orientado a las personas: Muestra cómo piensan e interactúan clientes y vendedores, y puede ayudar a exponer cualquier oportunidad de reforzar la relación entre ambos y consolidarla en el largo plazo.

7. Válido para cualquier empresa: Funciona con independencia de que sea una empresa nueva de un único propietario o parte de una empresa multinacional con miles de trabajadores y clientes; el lienzo es útil independientemente del tamaño, producto, tipología de cliente, volumen de ventas, etc.

Paso a paso

El Human Retail Canvas es una herramienta muy flexible y no existe una forma prescriptiva de utilizarla. Sin embargo, para empezar, seguir estas recomendaciones podría ayudar a extraerle el máximo rendimiento:

1. Imprime una plantilla del Human Retail Canvas —en tamaño A2 o mayor— y pégalo en una pared donde trabajarás de ahora en adelante (puede descargarse en www.porbuencamino.com).

2. Rellena las casillas del canvas siguiendo la siguiente secuencia: PERSONAS / PROPÓSITOS / PROCESOS/PRÁCTICAS. Solicita ideas a los participantes (una por post-it) que respondan a las preguntas que encontrarás en cada una de las partes del lienzo. Las preguntas en el mapa te ayudarán a comenzar, pero siéntete libre de agregar las tuyas propias.


EL HUMAN RETAIL CANVAS ES UNA FORMA ÁGIL DE ANALIZAR LAS RELACIONES ENTRE LAS PERSONAS CLAVE DE UN NEGOCIO RETAIL.



3. Después del paso de intercambiar ideas, los participantes deben comunicarse entre sí para acordar la mejor estrategia. A través de un proceso de votación, los participantes seleccionan las notas adhesivas más relevantes. Una vez que se completa el Human Retail Canvas, las acciones que siguen quedan claras para todas las personas involucradas.

4. Todo lo expuesto en el canvas son solo un conjunto de hipótesis. Debemos empezar a testar dichas hipótesis bloque a bloque, analizando cómo cambiaría el resultado global del negocio al introducir variaciones en las distintas partes o perspectivas del lienzo.

5. Es recomendable mantener entrevistas con clientes y vendedores reales para detectar si, realmente, sufren los problemas que se han identificado en el lienzo, y si los distintos prototipos o pruebas que se vayan poniendo en práctica se acercan a las soluciones propuestas. Si es así, adelante; en caso contrario deberemos volver atrás, modificar alguna de las variables y volver a testar las nuevas hipótesis en un proceso iterativo de aprendizaje y mejora continua.

6. Comparar con la competencia, el mercado y las tendencias. El modelo comercial también debe analizarse y desafiarse con respecto a la competencia, posibles variaciones en las condiciones del mercado y las tendencias futuras. Por ejemplo, puede ser muy útil completar también un par de lienzos adicionales realizando un ejercicio de benchmarking con los principales competidores, comparar fortalezas y debilidades y simular posibles amenazas y oportunidades del entorno competitivo.



 

 

And sometimes I get nervous

When I see an open door

Close your eyes, clear your heart

Cut the cord

Are we human or are we dancer?

My sign is vital, my hands are cold
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