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SHOPPING :
Vetrine che parlano,
cittadelle

del divertimento
aree multimediali:
strategie per.

creare emozioni.

e desideri nuovi

di Valentina Capelvenere

e Glorgio Lonardi

‘Da siglstra  In senso orario.
Installaziorie aerea per la
i mostra Coming Soon
di Benetton alla Triennale
dl Milano. Effetto logo
nell'elaborazione visiva di

. Takashl Murakami per uls
uitton a New York. lo
reato per le bor ut Up”
di Roger Vigier. lstorante
anjoramicd’al 7° plano de
-a Rinascente a Milano.
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Sopra e sotto.

Vetrine: “Ghost” di
Moschino e con gocce
di vetro da Coin a
Milano. Pagina accanto,
dall'alto. Negozio space
di Gluliano Fujiwara

a Milano. Rendering

del nuovo store

Giorgio Armani sulla
Fifth Avenue a NY.

catole cinesi che evocano mondi lontani,
spazi polivalenti in continua evoluzione,
luoghi di intrattenimento multimediale,
vetrine che parlano, cambiano colore. Lo
shopping si trasforma, registra i cambia-
menti e risponde alla saturazione dei con-
sumi. Creando una nuova semantica del-
I'acquisto, da elaborare come in un video-
game, passo dopo passo, byte dopo byte, con II consuma-
tore finale, che diventa il player determinante dell’'esperien-
za. Da un lato, dunque, negozi sempre pil tecnologici, in
terattivi, oppure volutamente vintage e “scaduti”, purche
diversi e seducenti. Dall'altro, il ritorno dei grandi magazzi-
ni formato Usa, perché da sempre sanno intrattenere, otti-
mizzare, captare, raccontare e coinvolgere. Senza regole
prestabilite. Le parole d'ordine sono flessibilita, cambia-
mento ed evoluzione per offrire un mondo su misura. A
tutti. «ll concetto di bisogno non esiste pit e la ricerca e
sofisticata e veloce», spiega Alberto Baldan, direttore gene-
rale de la Rinascente, «la qualita del prodotto & una priori-
ta, cui aggiungere continua innovazione dei servizi per re-
stare conternporanei». La chiave: provocare emozioni. «Le
persone entrano in uno store per stare bene e comprano
solo dove si sentono a loro agio», continua Baldan, «ecco
perché gl addelli alla vendita devono essere informali e |
servizi a disposizione devono mirare a soddisfare pit esi-
genze possibili».

Involucri trasformisti

Nella scelta d'acquisto, a fare la differenza & il contenito-
re, non solo il prodotto. Soprattutto se si tratta di format
innovativi, capaci di catturare |'altenzione di una clientela
pigra e impaurita dalla recessione. Da Benetton ne sono
talmente convinti da avere proposto alla Triennale Ope-
ning Soon, una mostra sul futuro del punto vendita. Al-
I'interno della rassegna e stato lanciato il concorso “Co-
lorsdesign” cui hanno partecipato 700 architetti. designer
e creativi di tutto il mondo. £ Combispace, il progetto del-
I'architetto portoghese Luis Pereira Miguel, si trasformera
presto in un negozio del gruppo, probabilmente in Rus-
sia. L'obiettivo di Pereira & sviluppare uno spazio iperfles-
sibile e adatto a ospitare ogni genere di evento legato alla
moda invogliando i compratori a entrare. Fra i punti di
forza del progetto c'& la “Supersurface”: grigla pneumati-
ca comandata da un computer che fa alzare e abbassare
dal pavimento dei quadrati, che possono cosi diventare
aree di seduta per il cliente o di esposizione del prodotto.
Quanto agli abiti, sono appesi a un nastro trasportatore
che scorre sul soffitto del negozio esponendoli alla vista
di tutti. Senza dimenticare le tende speciali che fungono
da pareti mobili per riorganizzare a piacere lo spazio del
negozio. In sintesi: uno degli elementi della strategia Be-
netton contro 1a crisi & la messa in discussione dei format
uniformi per 1 negozi.

Intrattenimento emozionale

Oggi gli acquisti non sono pitl impulsivi, ma ragionati, con-
sapevoli. Non si fa shopping senza meta o senza abiettivi,
ma si entra in uno store sapendo esattamente cosa si cer-
ca. Per “distrarre” da una scelta diretta, quindi, non resta
che catturare il consumatore, allungando il suo tempo di



Dall'alto. Planet Diesel di piazza San Bablla a Milano e Immagini
del Tezenis Vanity Show: | clienti del brand posano In negozio
con la lingerie personale. Qul sotto. Magnificent Closed Jeans
Machine, primo distributore automatico di denim Closed.

Polispazio

Cittadelle dello shopping

come luoghl di aggregazione.

E I'obiettivo del gruppo
McArthurGlen che controlla outlet
sul territorio nazionale

da Serravalle a Barberino e che
ha chiuso il 2008 con 495 millon|

dl euro di fatturato, In crescita
del 10%. «Annl fa il tempo medio

di permanenza in un outlet era
di 2 ore, nel 2008 é arrivato a 6.
Perché lo shopping ora si lega al
concetto di evasione e alla
dimenslone del viaggios, spiega
Lulgi Battuello, ad del gruppo per
il Sud Europa. Il plano & fidelizzare
. il cliente “regalando” divertimento. «Durante il Festival jazz,
restiamo aperti fino a mezzanotte. Pil che di una strategia
economica, si tratta di una strategia territoriale. L'outlet
diventa, cosi, un riferimento. Ecco perché, tra i nostri servizi,
cl sono visite a punti di interesse locali». Occorre fare leva
sui bisogni del consumatori attraendoli con qualita e varleta
del servizl. «Navette che partono da citta e stazlonl. Aree wi-i,
~ playground, un'offerta varia di ristorantl. L'esperienza deve
essere gradevole e coinvolgere tutta la famiglias,

sosla in negozio. E vincere gquei 10 minuti in piti. «Cercan-
do strade ancora poco battute. Il cocktail in boutique or-
mal non serve a niente», racconta Giorgio Guidotti, diretto-
re comunicazione gruppo Max Mara, «il contatto dev'esse-
re privilegiato. Da un paio di stagioni organizziamo trunk
show per centinaia di clienti top, con una minisfilata sup-
portata dal commento di una redattrice moda che spiega
le tendenze e giustifica le scelte di stile. Si pud comprare
un abito subito dopo 'evento o ordinarlo con calma. Lim-
portante comunque & cambiare», continua Guidotti, «nei
noslri punti vendita ci sono promozioni temporanee che si
sviluppano intorno a un unico prodotto che viene proposto
in moltissime varianti»,

La strategia della maison Louis Vuitton si sviluppa invece
In negozio, con vere e proprie serate a tema che coinvolgo-
no clienti con gusti affini. C'¢ il parly glamour a target gio-
vane, ma anche la sera Casind per uomini d'affari.

Neoestetica dei cambiamenti fast

Non fare saldi per vendere di pit. «Partendo dal presup-
posto che il miglior rapporto qualitd/prezzo & sempre una
priorita, non “a tempo”, ma permanente», spiega Fabio
Pampani, direttore generale di Ovs, «offriamo promozioni
speciali, come vendere 3 pull al prezzo di 2. E se un pro-
dotto non convince, c¢'é il rimborso totale. Ma non si trove-
ra mai una T-shirt che prima era a prezzo pieno, scontata
dopo qualche mese». Perché quello che conta & cambia-
re, offrire novita. «Consegniamo 10 collezioni al mese, che
significa avere in negozio 3mila articoli sempre diversi»,
continua, «con l'aggiunta di iniziative in co-branding, come
la linea Baby Angel Designed by Elio Fiorucci che ci ha
permesso di raggiungere un pubblico tra i 15 e i 24 anni».
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NON ESISTE
PUELA
ROERCA
PEVEESSERE
VHOCEE
SOHSTICATA

E la flessibilita deve essere ap-
plicata anche alla scelta mer-
ceologica. «Con un brand mix
molto ricco», spiega Francesco
Sama, direttore generale di
Coin, «e con episodi che sor-
prendano. Di solito non vendia-
mo sci, ma a dicembre si. La
lecnologia non é un nostro set-
lore, ma durante i momenti re-
galo lo diventa». Perché l'ela-
sticita & la base per creare fide-
lizzazione., «Abbiamo per
esempio un Led gigante nel
punto vendita di piazza Cinque
Giornate a Milano, usato anche
per veicolare | messaggi degli
utenti. L'idea e coinvolgerli to-
talmente, offrendo servizi tailor
made: dalle dilazioni di paga-
mento a tasso zero alle ripara-
zioni sartoriali, alla Coin Card
che permette di accedere a
promozioni speciali».

Formare I'interpretazione

L'arma segreta contro la crisi? Gli addetti alle vendite. Pur-
ché sappiano spiegare il prodotto, “interpretarlo” per |
clienti. Ecco perché al gruppo Max Mara “formare” le
commesse in modo che sappiano far vivere | capi & una
scelta consolidata. Meglio ancora se si tratta di raccontare
le caralleristiche del piumino “The Cube” della linea S'Max
Mara. Perché se non lo descrivi punto per punto non lo
apprezzi completamente. A cominciare dal fatto che & un
capo double-face, che i polsini di pelliccia sono staccabili,
come Il gilet e il cappuccio. E che tutti questi componenti
sono acquistabili da soli oppure con il piumino. E vicever-

Dall'alto a sinistra e In senso orarlo. Schizzo di Ducclo Grassl
Architects per Il negozio Max Mara di corso Vittorlo Emanuele a
Milano che aprira a Inizio marzo. Corner Pashmy Made to order
dl Tod's. Juice bar al 7° plano de la Rinascente a Milano.

sa. E la nuova fenomenologia del lifestyle iperflessibile.

Vetrine digitall

Touch screen multifunzionall, microchip che raccontano
la storia di un capo. Il futuro é vicino. «Anche se gli
acquisti non si potranno mal ridurre a un mouse e una
tastlera, la moda ha bisogno di fisicitas, sottolinea Fablo
Carraro, amministratore delegato di H-umus, azlenda
itallana che sviluppa soluzioni Interattive come supporto
alla vendita. Grazie a un software, appoggiando

una scarpa a uno schermo € possibile ricevere news
(provenienza, materiali, caratteristiche tecniche). Basta
un video Interattivo che riconosca un chip e cerchi In un
database le informazionl necessarle. «Creare contenuti

speclali & sempre stato un problema per le aziende.

| negozi sono plenl di Inutili Plasma che trasmettono solo
la sfilata». La chiave sta nel creare archivi aziendali

e multimediali da usare nelle fasi di sell in e sell out.




