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Esperto

razione umana & I'elemento che differenzia lo spazio fisi-
co. Definito il mix di prodotto, scelta la location, verifi-
cato il budget e realizzato lo spazio, tutto pud venire va-
nificato da un approccio shagliato al consumatore. Poi-
ché il contatto fisico & il nodo cruciale di un punto vendi-
ta, e poiché il personale & il primo e il piti efficace attore
di questo contarto, la sua preparazione, 'abbigliamento, i
metodi di approccio al consumatore, vanno curati con la
massima attenzione.

9L prodotto e il conswmatore

parlano una loro lingua, che va
nspettata, sulla quale cosbuune

gli 4pagi nel negogio

Molti retailer indipendenti affiancano al negozio fi-
sico anche una presenza on line. In questo contesto,
come cambiano gli obiettivi e di conseguenza anche i
risultati a cui tendere nel progettare la shopping expe-
rience?

Lesperienza del punto vendita deve essere mantenuta
complementare alla presenza on line. Non deve essere vi-
sta come una alternativa completa, poiché il negozio of-
fre qualcosa che I'acquisto on line non puo. Quante vol-
te abbiamo letto decine di recensioni di un prodotto pri-
ma di acquistarlo on line, e quante volte abbiamo avuto
il dubbio di aver acquistato il prodotto shagliato, o diver-
s0 da quanto ci aspettavamo. Il punto vendita fisico, so-
prattutto quello di un piccolo retailer indipendente, ga-
rantisce di poter vedere I'oggetto, e di poterne valutare gli
aspetti prima dell'acquisto. Non solo, ma consente di im-
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mergersi in esperienze del prodotto che non sono possibi-
li sulla rete. Allo stesso tempo, la comunicazione online
& preziosissima per comunicare - direi anche promuove-
re, ma con attenzione, in quanto il consumatore non ama
farsi dire come deve comportarsi - le attivita che vengono
svolte nel punto vendita.

Concorda con chi sostiene che per indurre il consu-

matore 2.0 e in particolare i Millennials a entrare in un
negozio fisico & fondamentale riuscire a sorprenderlo e
a divertirlo?
Il consumatore ama essere sorpreso. La struttura di un
punto vendita pud anche essere tradizionale, ma al suo
interno va riservato uno spazio per poter fare qualcosa di
diverso, oltre all'esposizione e alla vendita. Lo spazio va
suddiviso in modo da presentare e valorizzare il prodotto,
che la circolazione sia efficace, che il consumatore riesca
ad orientarsi all’interno, che il magazzino sia sufficiente e
ben organizzato. Date tutte queste cose per scontato, la
differenza si pud fare con uno spazio di interazione vera e
completa tra il consumatore e il prodotto. A seconda del
prodotto potrebbe essere una vetrina e ciog il primo pun-
to di contatto con il consumatore o uno spazio pit arre-
trato all'interno del negozio. In ogni caso, la sorpresa &
I'elemento fondamentale da mettere in scena.

In generale, come si misura I'efficacia e la qualita del-
la shopping experience offerta?

All'interno di questo palcoscenico, lo spettacolo dell'in-
terazione va rinnovato di frequente e secondo un calen-
dario programmato che consente una adeguata program-
mazione finanziaria. Si puo verificare I'efficacia di un pro-
gramma di product experience misurando la partecipa-
zione dei consumatori. E questo significa tener conto non
solo delle variazioni nel traffico in store, ma anche del-
I'andamento delle vendite in concomitanza con gli even-
ti, le presentazioni, o le altre attivita. °
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