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DI ANNA Ruccel

Luoghi di esperienze
ed emozioni

| luoghi dello shopping cambiano prospettive per adeguarsi alla Pin volte attraverso le pagine di
rapida evoluzione dei consumatori che nell’acquisto manifesta- GUESTA fVista, spert & Audios

; | Rotail dosian ls it f doi di consumo e di atteggiamenti d'ac-
No nuove esigenze. etall design le interpreta trastormando | quisto hanno sottolineato da un lato

punti vendita in luoghi di coinvalgimento emozionale molto forte.  come I'approccio al consumo degli
italiani si sia profondamente modifi-
cato negli ultimi 4-5 anni e dall‘altro
la necessita da parte del punto ven-

dita, di qualsiasi dimensione e natu-
ra, di adeguarsi a questi cambiamen-
ti rivedendo logiche, strategie e of-
ferta. Offerta perd da non intendersi
solo in termini di qualitd e innovazio-
ne di prodotto e servizio, ma anche
di lay out e concept espositivo del
punto vendita. La necessita, in prati-
ca, & quella di ripensare il punto ven-
dita con un’'ottica diversa, svecchiata
da schemi tradizionali in cui & un me-
ro contenitore di merci per diventare
luogo di "fascinazione”, espressione
di una rinnovata comunicazione in
grado di soddisfare guesto nuovo
consumatore e di creare valore attor-
no al prodotto. Nel loro libro "Retail
design - Progettare la shopping ex-
perience”, Michele Trevisan e Mas-
simo Pegoraro scrivono: “...lo shop-
ping non soddisfa piu solo bisogni
elementari, ma desideri piu com-
plessi e articolati di rassicurazione e
di seduzione. Possiamo quindi dire
che emozioni e seduzione sono i car-
dini cui ruotano attorno da un lato le
strategie di comunicazione delle
aziende, e dall'altro la definizione di
nuovi concept creativi nell’'ambito
del retail design”.

La spinta all'acquisto sembra, quindi,
essere direttamente proporzionale
alla capacita di emozionare il consu-
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matore per creare, tra lui brand e
prodotto, una “relazione” in cui que-
st'ultimo diventa irresistibile. || Retail
design, una disciplina che da qualche
anno sta riscuotendo grande succes-
50, da in questo senso un contributo
fondamentale perché definisce un
nuovo modo di progettare i punti
vendita capaci di dialogare con | nuo-
vi consumatori utilizzando linguaggi
inediti in grado di coinvolgerli emoti-
vamente. Ne abbiamo parlato con
Michele Trevisan, retail designer e
direttore dell'Interior Design Depart-
ment per Diesel, la nota multinazio-
nale dell'abbigliamento presente sul
mercato mondiale anche con nume-
rosi store monomarca.

Internet, un cambiamento
importante

L’evoluzione del consumatore é sta-
ta rapida e non si arresterd. A suo
avviso, nej prossimi anni quale cam-
biamento condizionera maggior-
mente il suo atteggiamento nei con-
fronti del consumo?

In questi ultimi tempi ¢i stiamo un po’
tutti misurando attorno ai cambia-
menti dei consumatori. La crisi, si sa,
ha molto contribuito all'evoluzione dei
loro atteggiamenti d'acquisto, ma c'é
che un altro elemento che in futuro
avra grande influenza sul consumo: la
tecnologia. Riferendomi alla mia per-
sonale esperienza di padre e di retail
designer di Diesel, azienda il cui tar-
get di consumatori &, dal punto di vi-
sta anagrafico, tra i 20 e 35 anni, ho
pensato spesso a quali saranno nei
prossimi anni gli atteggiamenti d‘ac-
quisto delle nuove generazioni che
sono nate con la tecnologia, che di
questa fanno uso quotidianamente
anche in modo inconsapevole. A que-
sto cambiamento molto importante
dello stile di vita dei giovani se ne ag-
giunge un altro: 'utilizzo di internet
che sta diventando sempre pil deter-
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minante nelle scelte del consumato-
re. Internet permette con estrema fa-
cilita di consultare quello che il merca-
to offre e di acquistare in qualsiasi
momento della giornata e non solo
negli orari di apertura dei negozi. La
diffusione sempre maggiore dell’uti-
lizzo della rete dovrebbe, a mio avvi-
so, stimolare qualche idea innovativa
anche per i punti vendita.

Qual é la sua visione del punto vendi-
ta di “domani”?

Personalmente ritengo che in futuro

maggiore facilitda d'acquisto tramite
internet. Invece aumenteranno i pun-
ti vendita pit importanti anche in ter-
mini di dimensioni. Ci saranno, quindi,
dei flagship store all'interno dei quali
si potra entrare in contatto con |l
brand oltre che con il prodotto. Ovvia-
mente questi nuovi negozi manter-
ranno la funzione di vendita, ma al di
la di questa ci dovra essere tutta una
serie di messaggi e di comunicazioni
finalizzati al coinvolgimento dei con-
sumatori. Pertanto questi flagship

www.ecostampa.it

store avranno funzioni nuove da stu-
diare ad hoc per creare dei poli di at-
trazione di grandi dimensioni dove il

ci saranno meno negozi di “vicinato”
di piccole dimensioni che si ridurran-
no di numero perche, almeno per una
certa categoria di prodotti, ci sara una >>>

CHi E MICHELE TREVISAN

Laureato in architettura allo IUAV di Venezia e Master in Industrial Design
alla SID di Padova, Michele Trevisan & direttore dell'Interior Design Depart-
ment per Diesel e da anni si occupa di Retail design, Industrial design e
Brand communication. Dal 2005 é stato designer e direttore creativo per NE-
RO3; & docente di Basic retail design alla Scuola ltaliana Design di Padova,
e coautore di “Retail design — Progettare la shopping

experience” (Franco Angeli, 2007). Questo volume rac- |

coglie un insieme di riflessioni sul ruolo del retail desi- Merne P
ner, una professione che ha come obiettivo la defini- Retail Design
d p Pogetors s shoppong o

zione di nuovi linguaggi di comunicazione commercia-
le e di nuove forme di coinvolgimento dei consumato-
ri. Poiché il Retail design non ha solo il compito di pro-
gettare gli spazi commerciali in senso fisico, ma an-
che di definire nuove forme di interrelazione tra pro-
dotti e consumatori, reinventando la funzione dei luo-
ghi della vendita, il ruolo del retail designer & di me-
diatore fra le aziende, alla continua ricerca di strate-
gie per la promozione dei loro prodotti, e i consuma-
tori i cui bisogni e approccio all'acquisto sono in
continuo e rapido cambiamento. Partendo dall'importanza della conoscen-
za del mercato - motivazioni dei consumatori, competitors, valori del brand,
influenze culturali, e dall'esposizione delle regole fondamentali per una cor-
retta progettazione degli spazi retail - in questo volume vengono dibattuti
tutti gli aspetti della progettazione dalla definizione del lay-out e dei percar-
si di circolazione, fino ai colori, la luce, gli allestimenti olfattivi e al sound de-
sign proponendo infine I'analisi di due categorie di spazi retail: un retail sto-
re monomarca e un department store.
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wuzione Intervista

In futuro saranno sempre pit numerosi i grandi negozi che al di la della vendita
proporranno altre funzioni per diventare luaghi di intrattenimento.

Il punto vendita moderno deve essere capace di dialogare con i consumatori

coinvolgendoli emotivamente.

consumatore potra recarsi per riceve-
re informazioni sul brand e su tutte le
sue declinazioni dal prodotto alla co-
municazione. Attualmente questo &
un tema, ancora molto astratto, attor-
no al quale si sta lavorando.

Il punto vendita dovra essere un luo-
go di intrattenimento?
Assolutamente si! Gli store dovranno
diventare sempre piu un luogo d'in-
trattenimento all'interno del qual la
funzione della vendita sara il risultato
di un percorso di attrazione e coinvol-

gimento del consumatore. Negozi co-
me grandi “portali”, attraversando i
quali sia possibile connettersi con un
sistema d'informazioni e relazioni, rea-
li e virtuali, tagliate su misura per ogni
specifico target consumer.

La vetrina? E’ ancora una
“natura morta”

Grande o piccolo che sia, il punto
vendita deve essere attrattivo. Oggi
non lo sono?

Oggi vedo negozi che, a mio awviso,

propongono schemi di presentazio-
ne un po' troppo vecchi. Ad esem-
pio, le vetrine sono pressoche le
stesse di 50 anni fa. Certamente, so-
no cambiati 1 materiali, le luci...ma
sono rimasti | manichini in posizioni
improbabili con allestimenti pit ©
meno belli, perd la vetrina & sempre
una “natura morta”, senza alcunché
di interattivo e di veramente attraen-
te per il consumatore. Mancano step
innovativi e la stessa situazione si ri-
trova pid o meno anche all'interno
dei punti vendita, in maniera trasver-
sale dagli show room delle grandi ca-
se di moda a quelli di brand impor-
tanti che affidano ad archistar la pro-
gettazione del loro punti vendita do-
ve, seppure venga introdotta un po’
di tecnologia, sostanzialmente lo
schema & quello classico: esposizio-
ne del prodotto, cassa, camerini,
area accessori... senza alcunché di
veramente innovativo.

L’innovazione é affidata al retail de-
signer che e un “grande” comunica-
tore?

Nel retail design si lavora con i mate-
riali, luce, la diffusione acustica, i
profumi proprio perché si vuole coin-
volgere a 360 gradi il consumatore
stimolando i cinque sensi senza por-
si come obiettivo principale soltanto
la vendita di prodotto in pil. Sebbe-
ne vendere sia I'anima commerciale,
per chi fa il mio lavoro, per il retail de-
signer il fine ultimo & quello di comu-
nicare il valore del brand attraverso
I'esperienza.

Si parla molto di shopping experien-
ce. Quale definizione pud darne?
Per chi fa il nostro lavoro, shopping
experience & la capacita di riuscire a
comunicare in modo coerente i valori
e la filosofia di un'azienda che sono
diversi da quelli di altre aziende. Se si
riesce a comunicarli in modo coeren-
te al proprio consumatore e a creare
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Distribuzione Intervista

% %

Gli store dovranno
diventare sempre
piu un luogo d’intrat-
tenimento all’interno
dei quali la funzione
della vendita sara
il risultato di un per-
corso di attrazione
e coinvolgimento
del consumatore.

99

un percorso di conoscenza che da for-
za al messaggio, sicuramente si fide-
lizza il consumatore, almeno quello
del target consumer dell'azienda che
comunque ha bisogno di questi valori
ed e in grado di tornare. Se questi va-
lori non sone comunicati in modo ap-
propriato, il consumatore difficilmente
ritorna nel punto vendita.

La scelta razionale non puo

fare a meno delle emozioni
Nella progettazione degli show
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room si tende a seguire un concept
basato sull’emozionalita, ma i so-
ciologi ci dicono che nel rapporto
con il consumo siamo diventati ra-
zionali. E possibile coniugare emo-
zione e razionalita?

Ritengo che il coinvolgimento emo-
zionale del consumatore sia sempre
necessario anche quando il motivo
principale non & quello della vendi-
ta. Qualsiasi spazio che rimane im-
presso nella nostra memoria & per-
ché comunica un messaggio emo-
zionale molto forte. Pertanto il ne-
gozio deve lavorare in questa dire-
zione e chi si occupa di Retail desi-
gn deve continuare a pensare a
strategie di ceinvolgimento senso-
riale in grado di stimolare il consu-
matore. Certo, i cambiamenti, so-
praggiunti molto rapidamente in
questi ultimi anni, ci dicong anche
che & assolutamente necessario
tornare a proporre un prodotto che
non menta, un prodotto nel quale il
rapporto qualita/prezzo sia sosteni-
bile. Pertanto il progetto finalizzato
al coinvolgimento emozionale del
consumatore va benissimo purcheé
il prodotto sia adeguato. Chi ha il
prodotto adeguato vincera, chi non

Che si tratti di uno store monomorca
o plurimarca o un centro di vendita
della Gdo, é importante che i
messaggi rivolti al consumatore siano
sempre e comunque coerenti e
costanti nel tempo.

ce |I'ha probabilmente non sara in
grado di reggere nei prossimi anni
la sfida del mercato.

E piil facile comunicare il valore del
brand in un punto vendita mono-
marca?

Sono convinto di si. In realtd anche
I'insegna si posiziona sul mercato in
un determinato modo. Ci sono tante
insegne, ognuna con il propric posi-
zionamento che deve essere in gra-
do di comunicare al proprio target di
consumatori in modo coerente e co-
stante nel tempo. In questo modo
I'insegna fidelizza il consumatore ed
€ in grado di avere successo nel
tempo. La regola, a mio avwviso, &
sempre la stessa perché |'interlocu-
tore € lo stesso: il consumatore. Pud
esserci un approccio dal punto di vi-
sta dell'azienda nel monobrand op-
pure dal punto di vista del multibrand
o della Gdo, ma in realta il messag-
gio che occorre comunicare deve co-
munque essere in tutti | casi coeren-
te e costante nel tempo.

Qual € il suo parere al riguardo del-
la Gdo? Ritiene che in tema di lay
out ed esposizione potrebbe fare
scelte un po’ piii coraggiose?
Penso che il ruclo della grande di-
stribuzione nei prossimi anni sara
sempre pill importante e certamen-
te vincera sui brand. La globalizza-
zione dei gusti e dei costumi che
stiamo vivendo soprattutto grazie
alla "rete” (internet) dard sempre
pil spazio e sempre piu forza ai
grossi gruppi di distribuzione. Pero
& fondamentale che anche la gran-
de distribuzione sia in grado di re-in-
ventarsi in un mercato in costante e
continua evoluzione. M
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