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El tercer
punto

Para que sus locales no sean

meros depdsitos de productos y se
conviertan en un verdadero espacio
de socializacién, dos marcas de
retail apuestan a relacionarse con las
comunidades en las que operan.

POR KNOWLEDGE@WHARTON

ara almorzar una ensalada de
Sweetgreen hay que levantar-
se y caminar: la cadena -funda-
da por tres estudiantes de la
Universidad de Georgetown deseo-
sos de resolver el dilema de dénde
encontrar un negocio de comidas
rapidas que hiciera énfasis en la salud,
la sostenibilidad y el abastecimiento
local- no ofrece envios a domicilio.
"A medida que crecemos, es muy
importante que las personas se
acerquen a nosotros, porque la
experiencia en el local es una parte
crucial de lo que somos”, dijo Farryn
Weiner, vicepresidente de Marketing
e Innovacion de Marca de la empresa.
“Cuando alguien ingresa a un Sweet-
green en Nueva York a las 12 y media
del mediodia, estd sonando Jay-Z, un
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miembro del equipo estd esperando
en la linea para tomar el pedido y la
lista local muestra de donde provie-
nen los alimentos que ofrecemos.”

En un panorama cada vez més frag-
mentado, en el que la lealtad de los
consumidores se torna cada vez més
resbaladiza, las marcas buscan no sélo
vender un producto o servicio, sino
también construir verdaderas comu-
nidades. Para lograrlo, las compafiias
estédn cambiando sus estrategias para
explorar nuevas locaciones para sus
locales, modificando el disefio de las
tiendas y alterando la forma en la que
se relacionan con sus clientes.

En una reciente conferencia Retail
West, que se llevd a cabo en el
campus de Wharton en San Francis-
co, representantes de Sweetgreen y

Lululemon describieron sus esfuerzos

para convertir a sus locales en un
"tercer punto” para sus clientes, junto
ala casay el trabajo: un destino en

el que no sélo se pueda comprar un
producto como una llave inglesa o
unos pantalones de yoga, sino que se
vuelva un sitio para socializar, conec-
tarse con otras personas y aprender
algo nuevo.

Para Sweetgreen, que fue fundada

en 2007 y hoy cuenta con 57 tiendas
en ocho ciudades, el desafio es el

de lograr que la fuerte unién que la
cadena generd con la comunidad de
Washington D.C., donde nacid, pueda
tomar escala. La marca trabaja con
granjeros locales en cada uno de los
mercados en los que opera; la materia
prima llega directamente a cada res-



taurant, donde es cortada o cocinada.
Sweetgreen no vende gaseosas y eli-
miné el yogur helado y el condimento
sriracha de su menu porque contenian
demasiado azdcar; a su vez, rechazé
utilizar panceta en sus productos
porque se trata de un alimento que no
puede producir desde cero.
“Nuestros fundadores eran consumi-
doresy pasaron los primeros afios del
negocio ‘en el campo’, escuchando

a los clientes en los locales”, explicéd
Weiner. "Estamos creciendo répida-
mente, pero queremos seguir atados
a nuestras raices, mantenernos fieles

a lo que somos y conservar nuestros
valores.” Sweetgreen lanzé reciente-
mente una aplicacion que incluye la
funcionalidad de pedido online, pero
el objetivo es el de "usar la tecnologia

para mejorar la experiencia en nues-
tras tiendas, no reemplazarla”, indicé.
Como parte de su expansion, la
compafiia seleccioné ubicaciones
con grandes volimenes del tipo de
consumidor que comparte el perfil
psicogréfico de la marca: un estilo
de vida y un ethos que valora ideas
como construir comunidades més
saludables y consumir alimentos
producidos localmente. A su vez,
cada nuevo local es personalizado
para el &rea en la que se ubica.
"Tenemos formatos flexibles para
nuestras tiendas; podemos adap-
tarlos en base a la comunidad con
la que estamos intentando relacio-
narnos”, aseverd Weiner. "Algunos
locales tienen mesas en el exterior,
otros estan orientados a las familias,

y otros estan construidos pensando

en el consumidor digital.”

Con el paso del tiempo, Sweetgreen
fue descubriendo los aspectos criticos
relacionados con las aperturas de nue-
vos locales; dreas en las que la marca
no podia escatimar en detalles. Uno de
esos ejemplos es la presencia en las
paredes de obras pictdricas creadas por
artistas de la zona. "Parece algo stper
pequeio, pero genera un gran impacto
en el consumidor”, remarcé Weiner.

"Relacién virtual”

El lanzamiento de cada nuevo local de
Lululemon comienza con la comuni-
dad, de acuerdo con Mark Baxendale,
vicepresidente senior de Planificacién
y Asignacion de la marca de produc-
tos atléticos nacida en Vancouver,
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A medida que
crecemos, es muy
importante que las
personas se acerquen
a nosotros; porque la
experienciaen ellocal

es una parte crucial
de lo que somos”,
Farryn Weiner,
vicepresidentée de
Marketing e Innovacién
de Marca de Sweetgreen.
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que cuenta con una capitalizacién de
mercado de unos US$ 7.700 millones.
“Cuando apuntamos a un nuevo
mercado, primero construimos una
comunidad: no abrimos un local para
después hacer publicidad”, explica.
“Las necesidades y las expectativas de
las personas toman distintas formas,

y tratamos de conectar con todas
esas comunidades diferentes en las
dreas geogréficas en donde obser-
vamos que hay potencial. Entre 12y
18 meses antes de que inauguremos
una tienda, abrimos un showroom:
una base en la cual nuestros lideres
de apoyo a la comunidad pueden
reunirse con lideres locales. Si eso
sale bien, definimos la apertura del
negocio real.”

Una vez que se cortan las cintas, la
compafiia crea una comunidad de lo
que llama "embajadores”: entre tres

y cinco profesionales del fitness y la
salud que ofrecen clases en las instala-
ciones. A través de ellos, “reforzamos
nuestras conexiones con el publico”,

explica Baxendale, que observé que
-gracias a este enfoque- algunos de
los locales de Lululemon con mejor
rendimiento se ubican en ciudades
que "no estarian en el top 10" de otras
empresas de retail.

La marca también intentd seleccionar
espacios para sus tiendas con los
objetivos de relacionamiento con la
comunidad en mente. Por ejemplo, el
local de Lululemon en el distrito Flati-
ron de Nueva York incluye un espacio
de 325 metros cuadrados que esta
abierto para eventos y talleres de ter-
ceros. "Hemos alojado conferencias,
lecturas y exhibiciones de peliculas”,
remarcé Baxendale.

Pero Lululemon también recibié su
dosis de criticas, tanto por la calidad
de los productos que ofrece -in-
cluyendo pantalones de yoga que,
se descubrid, eran excesivamente
traslicidos- como por declaraciones
controversiales del fundador Chip
Wilson, que afirmé que la marca

no haria prendas para mujeres con



sobrepeso. La compaiiia llegé a los
titulares de la prensa en octubre de
2016, tras lanzar una coleccién de lujo
que incluia mallas de running a casi
US$ 300. En junio, Wilson escribié una
carta abierta en la que reconocia que
la marca habia "perdido el camino”,
entregando su porcién de mercado

a competidores como Nike y Under
Armour.

Uno de los retos que afronta Lulu-
lemon es el de recrear online, o en
dispositivos méviles, la relacién que
cultiva con sus clientes en los comer-
cios fisicos. “"Estamos poniéndonos

al dia en el espacio digital, tratando
de pasar de una relacién meramente
transaccional con los usuarios hacia
otra cosa”, comentd Baxendale. “En el
mundo del mafana, serd esencial ge-
nerar y mantener una 'relacién virtual’
con ellos.”

Momentos imperdibles

El 30% de las transacciones de
Sweetgreen proviene del sistema de
pedidos online de su aplicacién mévil.
Incluso un pufiado de sus locales dejé
de aceptar efectivo desde principios
de 2016. La app le ha permitido a la
cadena recolectar cierta informacién
sobre sus consumidores, pero no
puede tomar el lugar de la interaccién
en persona.

Los clientes que se sienten conecta-
dos con la comunidad creada por la
marca tienden a visitar los locales mas
seguido que quienes no, por lo que es
importante que cada tienda sea capaz
de “contar la historia” de Sweetgreen
de modo natural, subraya Weiner.
"Todo comienza con la comida.
Creemos que podemos ensefiarles a
las personas sobre los alimentos que
consumen y sobre de dénde es que
provienen.”

Uno de los grandes impedimentos
para lograrlo es el formato de linea de
produccion fast-casual de los restau-
rantes. Por eso, Sweetgreen cambié el
modelo, de modo tal que el em-
pleado que saluda al cliente cuando
ingresa al local se quede con él hasta

que se va. "Estamos observando un
movimiento mas rapido en el proceso,
y le brinda al colaborador una forma
de conectar de modo sencillo con al-
guien”, remarca. "Nos ayuda a mejorar
el relacionamiento entre consumido-
res y miembros del equipo.”

Pero este modelo genera sus propios
retos, particularmente en lo que res-
pecta al reclutamiento, entrenamiento
y contratacion de personal. “En el
entorno actual del retail, no sélo se
busca que un empleado aprenda a
servir un producto répida y correcta-
mente, sino que también debe poder
hablar sobre el alimento en siy de
dénde proviene, asi como conectar
con el cliente” indica Weiner.

Losriesgos de la expansion
Las dos cadenas estan inmersas en
un proceso de expansién, por lo que
ambas tuvieron que descubrir cémo
mantener esa idea de intimidad en
una escala mas grande.

Sweetgreen descubrié bien temprano
cuan dificil puede ser eso, al momen-
to de abrir su segundo local cerca

de Dupont Circle, en Washington.
Pensaron que se trataria de un éxito
rotundo, pero no fue asi: la tienda es-
taba del lado incorrecto de la calle si
buscaba atraer piblico de a pie, entre
otros aspectos.

Los duefos decidieron atraer al
publico con una fiesta, que luego se
convirtié en un evento semanal...y
luego en una atracciéon de toda la
cuadra, para luego expandirse a un
festival de musica que se realiza cada
afio en Washington. “Los que forman
parte de Sweetgreen en el D.C. cono-
cen nuestra historia, y seguramente
hayan ido al festival”, remarcé Weiner.
Ahora, la compaiiia trabaja para crear
el mismo tipo de entusiasmo alrede-
dor de la marca en otras ciudades,
con nuevos clientes que probable-
mente desconozcan qué hay detras
de Sweetgreen.

La cadena también enfrenté dificulta-
des. En septiembre de 2016, inquietu-
des sobre la calidad alimentaria llevé
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ala empresa a tomar la medida pre-
cautoria de discontinuar el uso de los
tazones reutilizables para ensaladas,
que se comercializaban a US$ 6; hasta
ese momento, la marca alentaba a los
consumidores a llevarlos cada vez que
fueran al restaurant. Dos locales en
Boston fueron cerrados temporalmen-
te en los Ultimos meses luego de que
inspectores de bromatologia descu-
brieran violaciones a la normativa de
salubridad.

Baxendale remarcé que Lululemon,
como compafiia que cotiza en la
Bolsa, tiene la obligacién de mos-

trar crecimiento. Recientemente, los
analistas redujeron las expectativas de
las acciones de la empresa al esperar
menores ingresos, debido al gran nu-
mero de descuentos promocionales
que la marca ofrecia.

“Cuando impulsamos un crecimien-
to demasiado répido, ahi es donde
cometemos errores... y los hemos

cometido”, menciond. "Cuando nos
mantenemos fieles a nuestros prin-
cipios y actuamos con integridad y
autenticidad, somos exitosos. Cuando
cometimos errores fue cuando crei-
mos que una ubicacién para un local
era genial sin tomarnos el tiempo para
invertir en la comunidad como debe-
riamos haberlo hecho.” ¥



