mJ Tendenze

Come salvare dalla stretta di Internet e Gdo una specie in via d’estinzione, il punto vendita

Il dilemma e sempre quello: come convincere le persone a entrare e a
comprare? Da Abitare il tempo 2009 alcune proposte visionarie per tra-
sformare | passanti in clienti. C’e chi prova con lo showroom virtuale e

chi con I’agoré greca di Domenico Aliperto

[ negozio ha bisogno di una bella rinfrescata. Stret-
to in una morsa micidiale tra lo spettacolo della
merce offerto dalla grande distribuzione e la sem-
pre piu evidente praticita dell’e-commerce (ma c’e
da giurarci, la situazione sarebbe ancora peggiore
se in Italia il servizio postale funzionasse a dove-
re!), deve fare in fretta, se non vuole che si avveri-
no le catastrofiche previsione della Confesercenti,
secondo le quali a fine 2009 potrebbero aver abbas-
sato la saracinesca ben 70 mila negozi in tutta Italia. Cer-
to, la crisi ci ha messo lo zampino, ma il punto di parten-
za per stabilire i criteri con cui dare una seconda chan-
ce al caro vecchio punto vendita & comprendere il mu-
tato atteggiamento dei clienti. Anzi, dei passanti. Quelli
che passeggiando per strada possono rimanere indifferen-
ti, oppure incuriositi o addirittura rapiti da cio che vedo-

no al di 1a della vetrina. E questione di dettagli, che pos-
sono per0 fare la fortuna o la bancarotta di un punto ven-
dita. Il rompicapo, senza troppi preamboli, &: di cosa han-
no bisogno veramente le persone, di un prodotto, di un
servizio o di un’esperienza’ Quando la fatidica soglia vie-
ne varcata, come si fa a trattenere i visitatori e indurli a
comprare! Chi ha provato a ipotizzare spazi commercia-
li sperimentali si & shizzarrito, e ha presentato ad Abita-
re il tempo 2009, la kermesse veronese dedicata all’arre-
do d'interno, proposte che vanno dai limiti del futuribile
al ritorno al concetto archetipico di agora.

Punti di vista diversissimi, dunque, se & vero che c’é gia
chi pensa a come soddisfare le esigenze del mobile worker,
ovvero di colui che ha contatti con il mondo solo attra-
verso il proprio smartphone, e chi invece auspica la ri-

creazione di uno spazio condiviso dove sviluppare relazio-
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PASSAMONTI

Cagliari

Il negozio del futuro proposto da
Franco Passamonti € uno showroom
virtuale, dove il prodotto prende
forma solo nelle immagini proiettate
dai megaschermi e dai display
interattivi. |l cliente viene attratto
all'interno dello spazic con messaggi
animati trasmessi via Bluetooth, e ha
la possibilita di ottimizzare il tempo
recuperando solo le informazioni di
cul ha bisogno.

ni sociali, ancor prima di rapporti commerciali. E ancora,
se qualcuno sostiene che il prodotto deve tornare a esse-
re I'indiscusso sovrano del punto vendita, che dunque di-
verrebbe poco pit di una scenografia per esaltarne carat-
teristiche e appetibilita, non manca chi & convinto che
lo spazio commerciale debba essere un mero tramite per
['acquisto di un oggetto di cui, vista la permeabilita di In-
ternet, si conosce gia tutto. Su una cosa, pero, gli ideato-
ri dei negozi del futuro sono unanimemente d’accordo: il
vero ostacolo all’affermazione di questa nouvelle vague
del retail & il conservatorismo dei proprietari dei negozi.

FUTURO PROSSIMO?
Su questo non ha dubbi Franco Passamonti, che a Ca-

gliari guida lo studio Netshowroom, e che ad Abitare

il tempo ha presentato il progetto senz'altro piti tecnologi-
co: uno showroom dove ogni prodotto € intangibile, e tro-
va la propria forma solo nell’approvvigionamento di in-
formazioni al riguardo, con sistemi rigorosamente digitali.
«Il pubblico ¢ avanti, i titolari delle insegne sono vecchi»,
dice senza mezzi termini quando gli si chiede se il merca-
to € pronto per un negozio come il suo, dove non esi- p
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&), Dell'Orto

NOI DOBBIAMO RISPONDERE OGGI ALLE ESIGENZE DEL NOSTRO FUTURO
CLIENTE, IL MOBILE WORKER, CHE HA POCHISSIMO TEMPO A DISPOSIZIONE
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stono nemmeno i commessi, ma solo schermi interattivi e
comunicazioni via Bluetooth ed Sms. «Ha mai provato a
entrare in un negozio di via Durini, a Milano? I commes-
si sono tutti “imboscati” e si degnano di accorgersi che le
persone sono entrate solo se si presentano in giacca e cra-
vatta manifestando una forte propensione all’acquisto.
Tutto cio e sbagliato. Ma al di 1a di questo, noi dobbiamo
rispondere oggi alle esigenze del nostro futuro cliente, il
mobile worker, che ha pochissimo tempo a disposizione, e
verso il quale & necessario far passare una gran quantita di
informazioni in una manciata di secondi». Secondo Pas-
samonti, il contatto con il cliente comincia quando non &
ancora entrato in negozio, attraverso la profilazione. «Ab-
biamo inserito in vetrina una videocamera digitale che re-
gistra i connotati fisici di chi si ferma davanti al negozio,
per determinarne sesso, eta ed etnia. La prima cosa da ca-
pire», continua Passamonti, «¢ se il negozio & ben posizio-
nato rispetto al proprio target». Al potenziale acquiren-
te viene poi inviato via Bluetooth un file gif con un mes-
saggio animato di benvenuto, che lo esorta a entrare. <A
quel punto si & gia rotto il ghiaccio, perché noi non dicia-
mo semplicemente al cliente che esistiamo, lo invitiamo

a venirci a trovare. Una volta entrato, il visitatore si trova
davanti a una reception multimediale con uno schermo
da 65”, dove sono trasmesse le informazioni sui prodot-
ti. Grazie a una serie di display interattivi, pud quindi sfo-
gliare alcuni cataloghi elettronici e marcare le referenze di
proprio interesse, che vengono inserite in un contenitore
simile al carrello dei siti di e-commerce, senza perd riceve-
re nessun preventivo. Dopo aver stampato brochure e de-
pliant, potra studiarli tranquillamente a casa e poi contat-
tare I'azienda produttrice per conoscere prezzi e disponibi-
lita. In altre parole, creiamo del valore aggiunto proprio
rispetto all’e-commerce, altrimenti il negozio tradizionale
sara presto assorbito da Internet».

OLTRE LA VETRINA...
NIENTE

Dal futuro prossimo al passato remoto. Ezio Ramera,
titolare di Stile, che a Brescia & una vera istituzio-
ne nella progettazione di arredi per interni, pensa inve-
ce che i negozi cosi come sono concepiti ogei hanno sem-

pre meno capacita di attrattiva perché la gente, soprattut-
!

E LUOMO A FARE LA DIFFERENZA IN UN NEGOZIO. IL FOCUS DEVE PASSARE
DALLOGGETTO ALLA PERSONA, E SERVONO CULTURA E PREPARAZIONE

STILE

Brescia

Uno spazio libero, dove
I'acquisto & l'ultimo dei
pensieri dei visitatori.
Ecco come Ezio
Ramera concepisce |l
negozio del domani.
L'attenzione passa dal
prodotto all'uomo

e la relazione torna a
essere ['anima del
commercio. Un viaggio
nel tempo, alla ricerca
del concetto archetipico
di agora di ellenica
memoria.
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to in questo periodo, si sente molto sotto pressione, quasi
condizionata all’acquisto. «E i clienti, quando percepisco-
no forzature, evitano anche solo di varcare la soglia d'in-
gresso. Ecco perché un negozio dovrebbe essere concepi-
to come uno spazio libero, uno spazio aperto, dove maga-
ri si fa tutt’altro, e poi, perché no si pensa anche a com-
prare. Il negozio diventerebbe cosi un contenitore delle
eccellenza del territorio, al di 1a della categoria merceo-
logica, dove ci sono pil operatori che lavorano all’inter-
no della stessa struttura, creando delle sinergie. Potrebbe
nascere ovunque, in citta come in provingcia, in un corti-
le come uno spazio ad hoc». Ramera ha in mente il con-
cetto di agora, la piazza della polis greca dove i cittadini si
incontravano per chiacchierare, discutere di politica e, se
capitava qualche buon affare, per comprare. Un progetto
agli antipodi di quello di Passamonti anche per cio che ri-
ouarda le risorse umane: <E P'uomo a fare la differenza in
un negozio. Il focus deve passare dall’oggetto alla perso-
na. Ma per fare questo servono cultura, preparazione e ca-
pacita. Gli addetti ai lavori non lo hanno ancora capito
e continuano a puntare al prodotto. Anche ad Abitare il
tempo, chi visitava il nostro stand, dopo aver notato I'as-
senza dei prodotti, non andava oltre I'ingresso e si volta-
va. Perché si va ancora alla ricerca del prodotto, anziché
di uno stimolo o di un’idea. Che posso dire? Meglio cosi:

dopotutto sono miei concorrenti!». Ma Ramera non si
rassegna, e conta sul passaparola per propagare il suo con-
cept - per ora - incompreso di negozio senza vetrine.

L’ARTE DEL RETAIL

eno radicale la terza delle soluzioni presentate ad

Abitare il tempo. Quella fatta da Dario Maioc-
chi di Dima Design di Vimercate non vuole essere una
proposta per un negozio del futuro, bensi un esempio di
luogo del presente. Si tratta di uno showroom dedicato
a oggetti e mobili di design di alta gamma per la deco-
razione d'interni. Quasi una galleria d’arte, dunque.
«Faccio questo lavoro dal 1986, e per me collabora-
re con gli artisti nella realizzazione degli spazi espositi-
vi & un’abitudine. Per questo non direi che il mio & un
negozio del futuro, bensi il modo in cui vivo la realta
quotidianamente. C’¢ chi percorre la strada della ten-
denza e chi invece punta sulla personalizzazione. Cer-
to, l’arte guarda sempre pit verso il design, lo abbiamo
visto anche all’'ultima fiera Art Basel. Ma la nostra co-
stante ricerca rispetto al design e alla progettazione ci
ha permesso di continuare a distinguerci, senza con-
fluire nella tendenza che ha investito anche il modo di
comunicare gli spazi della Gdo». 5P

LA NOSTRA COSTANTE RICERCA RISPETTO

AL DESIGN E ALLA PROGETTAZIONE Cl HA PERMESSO
DI CONTINUARE A DISTINGUERCI

DIMA DESIGN

Vimercate

Piu che un negozio del
futuro, quello presentato
da Dario Maiocchi € uno
spazio del presente, la
concezione che lui stesso
ha applicato per il proprio
showroom di Milano. Una
galleria dove l'arte la fa da
padrona, e dove oggetti
unici hanno il compito di
comunicare ricercatezza
ed esclusivita al cliente che
vuole arredi e decorazioni
per interni alto di gamma.
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