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1 Il negozio

DEL FUTURO
YE GIA QUI

. Come reinventare lo store e il proprio servizio
per costruire l'interesse del consumatore
nell’era dell’'omnicanalitd

di Daniela Sapone

negozi specializzati della Prima Infanzia si frovanoe oggi a dover affrontare una clientela tra-
sversale a pill generazioni: dai nonni ai genitori nativi digitali. Devono, guindi, saper coniu-
gare un approccio tradizionale alle nuove necessitd dei consurnatori digitali. In questo rin-
novato contesto tutte il retail & ehiemato a una rifiessione su cosa significhi oggi vende-

re e, soprattutto, stante la crescente diffusione dell’'e-commerce che con I'avvento del mo-
bile si sta tfrasformando in un everywhere commerce, a dare una nuova definizione di che
cosa e di come debba essere un puntfo vendita fisico nell’era dell’'omnicandlité. Babywor-
Id ha incontrato gli operatori del canale fradizionale per eapire con lore guali seno le stra-
tegie pil efficaci per recigire al cambiamento e ha chiesto all'esperto Massimo Pegora-
ro. autore di “Retail design - progettare la shopping experience” e “Retail design e marke-
ting” (entrambi editi da —come deve configurarsi oggi uno spazio di vendita
e cosa vuol dire creare una shopping experience efficace.

A fronte dei cambiamenti occorsi alla distribuzione, come deve configurarsi oggi uno
spazio di vendita? Quali caratteristiche non pud prescindere?
«Lo spazio retail & oggi piti che mai, il luogo in cui consumatore e prodotto si inconfrane. Il consu-
mattore potrebbe acquistare lo stesso prodotto attraverso canali diversi (virtuali), @ probabil- e
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mente in mode pili semplice, ma solo la presenza nello
spazio fisico garantisce la possibilita di inferagire diret-
tamente con il prodotto. La regola principale nella pro-
gettazione di uno spazio vendita & di facilitare e, in al-
cuni casi, spettacolarizzare questa interaziones.

Cosa vuol dire creare una shopping experience
efficace?

Una esperienza efficcice & quella memorabile, e che si
vuole ripetere. In questo senso, la shopping experience
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Laurea in architeftura al Polifecnico di Milano
(1996), Master in Marketing Communication
presso IED Milano (2002), "Project management”
(2003) e "Management processes and Finance”
(2004) presso SDA Bocconi Business School,
v Milano. Lavora dal 1988 su progetti di corporate
Iy identity e interni di spazi retail, sia come
consulente che come manager d’azienda. Ha
coordinato design e studi di fattibilita per vari gruppi, istituzioni e clienti
privati e ha collaborato a vari progetti con Saafchi & Saatchi, Landor,
The People of the Labyrinths and Dassault Aviation. E autore di “Retail
design - progeffare la shopping ex| erience“qzooz e
‘Retail design e markeﬁng’& 2014. Ha collaborato con
IED Milano, IED Roma, Popai Italia e Nike come relatore, insegnante e
coordinatore per i corsi master.

*» EASY MOM LAB roma

| giomo d'oggi competere con |'offerta on line €
(( A davvero difficile per un negozio fradizionale come il

nostro, ma dal mio punto dii viste sl pud giocare su
due fronti: ptoporre offine I'offerta online: oppure porfare avanti
una ricerea continua per frovatre e inserire nel proprio dssortimen-
o i proclofti di quelle aziende che ancora non sono fagocitate dai
“negoz” in Rete. Dal canto nostro, nol di Ecsy MoM Lab per affirare
I'interesse dei consumatari e farli approdare in negoezio almeno
due volfe al mese organiziamo degli incontri con professionisti
del setfore e del piccoli eventi che stuzzicano la curiositél del
consumatore finale. Per attirare le diverse tipolegie di clienti, quell
vecchio stampo e quelli digitalizati, punticme a una scelta ¢li
brand di qualitt superiore ma cllo stesse tempo classica offrendo
sempre un confatto fisico con l'oggetto del desideri e soprattutio
unc umanité che i sifi online non posso pemettersi. Naturalmente
lavoro molto su Facebook, ormai vero motore pubblicitario, af-
traverso contatti con le persone pit diverse che, stuzzicate dalle
immagini della nostra pagina, vengone in negozio. Limportante,
in questo dicloge che awiene sui Social, & far capire all'interlo-
cutore che diefro una fastiera € uno schermo c'é una persona.

va dosata come una storia raccontata, in modo che
sia inferessante ma non unica e irripetibile. Dobbiame
ricordare che |'obiettivo & quello di fidelizzare il consu-
mattore, e farlo fornare pitl volte nello stesso spazio per
pofter rivivere I'esperienza del prodotto e del brand. Lo
spazio retfail & il palcoscenico su cui mettiamo in sce-
na diversi capitoli della nostra storias.

Come coniugare lo spazio di vendita fisico con la
propria presenza online?

«'immagine dello spazio fisico deve essere coeren-

te con quella dello spezio digitale. La comunicazione
passa molto agevolmente aftraverso | canali digitali. @
deve essere evidente per il consumatore |'‘associczione
trar la comuniceazione digitale e Iimmagine del punto
vendita. Quando esiste una soluzione digitale a un cer-
to problema, & certamente saggio ufilizzarla. Ma Ia fec-
nologia non pud essere |'essenza di uno spozio fisico.
L'interazione con il personale, e con il prodofto, sono
ancora il punfo focale e fondamentale da considerare
nella progettazione di uno spazio refail fisico».

Quali sono i pill comuni errori che un retail oggi pud
commettere?

«Lo sparzio retail & costruito per fispondere dlle esigen-
ze del cliente. Progettare uno spazio refail non si- =g

Per attirare diverse tipologie di clienti
puniiamo sulla nostra umanila
FABIO UGOLINI, TITOLARE
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| consumatore 2.0 & molto pitl informato e quindi pit esigente del consumatore
(( I fradizioncdle. Questo fenomeno di sovra informazione alle volte ci & di grande diu-

to. in quanto il consumatore finale sa gid cosa acquistare, altre volte invece porta
il eliente a confondersi o a convincersi di cose che In redifé cosi non sono, Nasce per
noi I'esigenza di essere sempre aggiornati sulle nuove tendenze del mercato, sulle novitd
del grandi brand e delle caratteristiche teeniche del tanti nuovi prodetti. Per guanto el
riguarda la nostra atfivitd online & concentrata, per il momento, a mantenere il sito web
sempre attivo e aggiomate con futte le novita che offre il mercato. Md non solo, le pagi-
ne social sono il contatto pit veloce con il cliente e permetione di promuovere atfivitd,
promo e lanci di prodotto. Sono vetrine In continuo allestimento! Noi abbiamo riscontra-
o un incremento di vendifa sui prodotti che promueviame sul Web, o comungue nofia-
mo che cresce |'interesse sugll arficoli evidenzicti. Non abbiame ancera aperte
un negozio e-commerce, ma & il nostro prossime obiettivo. In ogni caso anche il
negorzio fisico ha bisogno di continue evoluzioni, sopratfutto per guanto riguarda
la merceologia esposfd, per assicurare sia al cliente 2.0 la presenza dell'articolo
conosciufo sul Web ma che vuole visionare da vicino, sia al cliente non avwezo
dlia tecnologia la possibilita di approcciarsi a nuove shopping experience. |l
negozio del futuroe? Riteniamo che sard caretterizzato da una maggiore
presenza del digitale all'interno dello spezio fisico, anche il marketing e la
comunicazione saranno basate su video dimostrativi e dispositivi digitali a
disposizione dei clienti in modo che posscno approfondire la loro ricercal
& saranno sempre meno presenti banner e cataloghi cartacei. Quello N - -
che non potré mai mancare sard la preparazione e |a disponibilité del 099' Ie.pogln‘e social rgppresen’rono
personcile per poter soddisfare al meglio le richieste dei clienti finalis. velrine mn conlinuo « Igg wrnamento

DAVIDE MASTROGIOVANNI, tifolare
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onostante il mercato stia procedendo verso un aumento voss
(( degli acquisti online, nol di Gipi - consorzio di imprese QIDIM:’;:
nato nel 2015 che raggruppa oltre 110 punti vendita

su quasi tutte le regioni d'lfalia con & insegne (lo Bimbo, Iperbimbo, quesfo canale e ha economie di scala & organizzezioni che nol non
Universo Bimbo, Ideal Bimbo & Paniate) - confinuiamo a credere che possiamo avere. Quindi utilizziame I'online principalmente per incutio-

il rapporte difiducia clienfe/negozio di qualitt possa ancora essere
un faftore di grande successo. Per questo cerchiame di essere visibili

& molto competitivianche verso il canale online con un grande focus
sugliaspetti che pil ci differenziano come la forte specializzazione

e segmentazione degli assortimenti, la preparazione del personale

di vendita, l'assisterza post vendita e tutta una serie di servizl, corsi
pratici e iniziative per le neamamme in collaborazione con le aziende
partner. Quello che dobbiamo assolutamente evitare & di diventare
degli enormi show room gratuiti al servizio dei grandi operatori di e-
coemmerce, cercando invece di essere sempre pil vicini alle rinnovate
asigenze del consumatare. A tal proposito non crediamo che ci sia

un "vecchio” & "nuova” consumatore: il nostro shopper principale &
comungue una neo mamma che di sicuro & pill informata di qualche
anno fa mache compie le sue scelte anche in modo emaozionale. Col
supparto di qudlche fomitore partner stiamo cercando di migliorare i
nostri punti vendita trasformandoli con percorsi emozionali, mostrando
dal vivo e in fempo reale tutte le novitd del mercato. In linea con i nuo-
vi trend, cerchiamo di coinvelgere anche i papa con origingli giornate
dedicate, rendendoli partecipi in scelfe solitamente esclusive delle
mamme. Se & vero che nel monde dell'era digifale crediamo che non
sl possa non essere presenti sul web o sui Social poiché le mamme:
sono sempre pitl alla ricerca di informazioni e consigl che spesso
trovano in Rete, I'e-commerce non rientra fra le nosfre priorita anche
perché saremmo comunque perdenti varso chi si @ specializato su

sire e interessare i nostri clienti e una volfa all'interno del punto vendita
preferiamo ancara puntare sul contatto umano e sulle capacita del
nesfro persanale di vendita per cul non abbiamo ancora esasperato
la digitalizzazione degli store. Riteniamo che le chiavi del successo

del negozio del futuro saranno sicuramente basate sulla qualita dei
prodetti venduti con sempre maggiore atfenzione alla funzionalitér e al
design per alcune categorie e dlla sicurezza e rispefto dell' ambiente
per alfre. Per quante riguarda gli aspetti gestionali, sard sempre it
importante un'attenta selezione dei fornitor sulla base delle scelte
strategiche che gli stessi operano a monte, tenenda conto anche su
quali canali decidono dj investire. Lobiettivo
comune, infatti, non pud che essere quelio di
far crescere il mercato e di creare valore alle
categorie del nostro settore atfraverso una
forte partnership fornitore/distributores.

Dobbiamo evitare di diventare _
shaw room a servizio dei portali online
GIORGIO MUSUMECI, direttore commerciale .. .............«"
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«Progettare UNO SPAZIO RETAIL,
non significa cercare

di predire il futuro, MA RISOLVERE
| PROBLEMI DEL CONSUMATORE

e assecondarne le necessiton
MASSIMO PEGORARO

gnifica cercare di predire il futuro, ma risolvere i proble-
mi del consumcitore e assecondarme le necessitd. Non
€ un esercizio di stile, non significa cercare di indovi-
nare quello che servird domani. Per comincicre, & fon-
damentale che lo spazio progetftato sia utile oggl al
consumettore di oggi. In particolare in un punto vendi-
ta monomarca & fondamentale che il brand si presen-
ti con un’immagine coerente per il profilo del proprio
consumatore. Per raggiungere guesto risulfato, serve
conoscere a fondo il consumatore e lo si pud fare con
interviste, contatto diretto, interazione con il consuma-
tore attraverso canali diversi e con il supporto di profes-

| nuovo contesto in cul ci troviamo o operare ha cam-

biato tutto: il cliente oggi arriva in negozio gid informato,
salvo poi accorgersi che da noi, negozio tradiziondle, c'e
pitl assistenza e professionalitd ma, soprattutto, & possibile
ottenere consigli mirati. Per questo il nostro punto vendita &
rimasto tradizionale'in medo da fidelizzare il cliente e creare
‘guel passaparola che, a mio awiso, & sempre la “pubblicita”
pit efficace. Siamo comungue presenti in Refe con le nostre
pagine Facebook e Instagram che aggiomiamo guoetidiana-
menfe e che, rappresentanc un mode di comunicare oggl
molto efficace. Come sard il negezio del futuro? Difficile dirlo.
Per noi probabilmente significhe-
& I'introduzione della vendifa
online, per afficncare, € non
sostituire, guella tradizionale. Tut-
tocié sicuramente complicherd
lct gestione dell'attivité, ma non
sembra esserci dlternativas,

e
Il nuovo contesto ha cambiato tutto, =
ma non la necessitd di consiglh mirat g g

evsiecenseniiniessses ROBERTA GALLERA, titolare

*» |L PAESE DELLE MERAVIGLIE

sionisti diversi. Nel gruppo di progettazione del punto
vendita servono designer ma anche figure del marke-
ting, delle vendite, del prodotio e del controllo di ge-
stione. Ognuna di queste professionalité assicura che
lo spazio finale sia coerente con le necessita del clien-
fe. con le aspettative dell'azienda e con il budget di-
sponibile e la reddifivita attesas.

Come si misura I'efficacia e la qualitd della shop-
ping experience offerta?

«La fidelizzazione del consumatore & il migliore indica-
tore della efficacia dell’esperienza di shopping. Ci sono
molti modi per analizzare il fraffico nel punto vendita, e
confrontando la circolazione nel negozio con le analisi
di sell-trough si pud determinare se una categoria mer-
ceologica ha maggiore o minore successo per via del-
la collocazione, della presentazione e del prezzo. Una
anclisi dettagliafa delle vendite in diversi punti vendi-
ta nel network aziendale pud mettere in luce i punti di
forza e di debolezza e aiutare a oftimizzare | faftori che
contribuiscono dl risultato finale. Ma dal punto di vista
della shopping experience, & l'interazione tra il consu-
matore, il prodotto & il personcile del punto vendita (e

quindi, il servizio al cliente), a fare la vera differenzay. BW

Castelleone (Cremona)
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> LA CH' CCIO A Varedo (Monza Brianza)

ome I'avvento del consumatore 2.0 ha cambiato Il
((‘ nostro approccio dl cliente? Ci ha spinto @ intensifi-

care ancord di pit 'attenzione al cliente e 1l livello di
qualité: del senvizio, sia nella fase di vendita sia nella fose di post
vendita. Ma non solo, per aftirare il nuove consumatore abbiamo
anche insfallato in negezio moniter, pe, wifi open per i clienti,e
appena terminato un'importante affivité formativa. Tutto il nostro
personaile di vendita ha infatti partecipate al Corso di Marketing
and Communication a cura del British Institute volto a migliorare
sensibilmente le loro skill di markefing, comunicazione e lingua
inglese. Nel contempo portiamo avanti atfivitd online come
campagne Facebook e Google adv. A mio avviso, infafti, massima
deve essere oggi lat sinergic fra online e offine, due mondi nei
cuctli bisogna offfire pari servizi interscambiabili e la visibilita va
infegrarta. Il negozio del futuro? Dovrdi, necessaridmente, essere ca-
ratterizzato da una visione pittamipia su mercati diversi da quello
domestico, prevedere unc diversificazione di prodotto e personale
multiingua ed essere digitalizzatos.

Oggi la sinergia tra online e offline
deve essere massima

RAFFAELE ROMANGO, fitolare e presidente
del gruppo Beberoyal ......cueivieviiisniiarsieenanst

eaasasasausnsateassssanaAsatesabAss NI arssiRendnnEnannavsasisannnabnin®

gE MEZZAN TTE 5 ORE Milano

ono diverse le attivitd. anline e offine, che porto avanti per conquistare l'inferesse del con-
(( S sumatori e attirarli in negozio. Per quanto riguarda il Web, sono presente su tutti i Social, da

Facebook a Instagram, dove ogni giorne proponge una fota con il look del giorno, e offro
un servizio ecommerce che cresce anno dopo anno. Ritengo. perd, che il mio negozio sia ancora
basato sul rapporto personale e sulla community che si & creata al suo inferno. Per cui per me &
fondamentale il rapporto umana e la conescenza delle mie clienti, che seguo da anni e che si fidano
del mio parere e consiglio. Certo, la vendita online & sempre pil in voga, ma rimango dell'idea che il
rapporto vis a vis in questo genere di negozi
sia fondamentale. Per guesto cerco di rinnova-
re I'allestimento delle vetrine ogni setfimana e
arganizzo eventi in store atti alla fidelizzazions
del cliente di zonaw,

) In questo genere di negozi
¢ fondamentale il vapporto vis a vis
terererenesasanenasensessaes BARBARA MEZZANOTTE, fitolare

L
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*» PRIMI ANNI - gLI sTORE DI MAMMA E P

on riteniamo che esista *il consumatore avvezzo al digita-
(( N le”, bensi che tutti ormai, in guasi tuthi | mereati, utilizzino il

Welb per soddisfare le proprie esigenze e | propri bisogni:
aleuni approfondiscono I conoscenza dei procdlatti, altr ricercano il
miglior prezzo senza compromessl, Tuttavial, prima ¢ poi tutti enfrano
in una catena di negoz come Primi Anni € le leve di markefing
ufilizzate, daill offerfa al servizio e alla consulenza, cost come i redlli
vantaggi ottenuti permetfono di aumentare la frequenza di aequisto
e la fedeltd del consumatore. Riteniamo che un approccio reaimente
anclifico al consumatore, permettc oggi ai retailer di modiificare ve-
locemente le strafegie dell’offerta in linec con i mutamenti repentini
del consumatore. Per questo oggi la nostra offerta & cambiata au-
menfando o profondita dell'assorfimento e concentrando il focus sul
servizio, sul postvendita e sulle atfivité di CRM. Queste ultime rappre-
sentano la redle differenza fispetio ai nostri competiter e ci permetto-
no di soddisfare consumertori "profilati” & costantemente “analizati®.
Lavoriomo molto in termini di comunicazione web, segmentando gli investimenti sul brand,
che ha bisogno di far crescere il proprio posizionamento (Gli sfore di mamma e papd),
sulle atfivites promozionali, La particolare attenzione che riserviamo nell'unire la comuni-
cazione istituzionale e cid'che il consumatore frova in negozio completano la strategia di
coinvolgimento del consumatore in una shopping experience realmente innovativa. Come
sard quindi il negozio del futuro? Difficile diflo e stabilire I'orizonte femporale all'interno
del guale provare ad ipotizarlo. Il consumatore, come abbiamo pitl volte softolineato, ha
profili diversi ed & in eentinue mutamento. | grandi player della distribuzione on line devono
essere osservati con grande attenzione per comprendere | seffori di sviluppo e gli investi-
menti che vorranne effettuare. Il nostro consumatore comprerd anche nel futuro, bisognerd

.
s
“

solfanto capire in anticipo la sua modalité di acquisto, | suoi bisogni e dove sard opportuno
indlirizzare la sua shopping expericence. Nol lo abbiamo fatto negli ulfimi tre anni e guesto
ci pud consentire di costruire il punto vendita del futuro primar degli affris.

B T
»

T e

Oggi serve un approccio
yealmente analitico al cliente

GIULIA SCARAMUZZ, responsabile
Marketing e Comunicazione

sone (Monza Brianza) B T P P ST YT YO

| punto vendita rimane la scorza dura per la maggior parte della clientelache
(( | desidera servizio e consiglio e che vucle foccare con mano guel che desidera,

eppure il Web & sempre pil importante. | nastro sito.compie quest'anna 20 anni,
Dalla semplice vefina degli albori, si & frasformate in sito di servizi, catalogo e spazio
di vendita online. Oggi, grazie anche al callegamento con i Social & un vero e proprio
spazio di relazione. Il consumatare 2.0, infatti, comprende dalle attivita svolte sui canal
social e web se un negozio pud sostenere le possibilita di scelta per 'acquisto finale,
Come sard il negozio del futuro? Probabilmente mostrerd le modalita tecnichie di'un
prodotto aftraverso sistemi informatici; I'acquisto
averrd in modo del tutto autonemo con-carrell
online e il clienfe aftenderd a casa direttamente 1
beni acquistati senza dover caricare pili nulla nel
bagagliaio dell'aufomobiles.

B

Il punto vendita fisico rimane
fondamentale per il consumatore
FABRIZIO SCHIANTARELLI, tifolare
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> SOPH I EPET'T Milano

S e & vero che oggi i consumateri possono comprare tutfo enline, & spesso a prezi pi

vantagglosi, & anche vero che in Refe tutto sembra bellissimo, frutto di impeccabil

servizl fotagraficl, ma spesso la merce che arriva non lo & alfreftanta. Noi retailer
tradizionali facciamo una grandissima e costosa selezione riguardo alla qualita e alla serietd
dell'azienda che produce, mentre I'utente che compra enline spesso acqulista attratto, quasi
esclusivamente, da prodotti che esteticamente gli piacciono o legafi a brand conosciufi. Nel
mia caso specifico, io ho pil di vent'anni di esperienza nel campa stilistico e della preduzione,
quindi conosco futte le caratteristiche che un prodatto deve avere fin dalla scelfa della mate-
ria prima, olire ad avere una grande dimestichezza e predisposizione a maneggiare le cartelle
color, E questo & un know-how a disposizione di chi compra da SophiePetit. Ma non solo, nol
abbiamo sempre puntato a creare un mondo, | mondo di SophiePetit, fatto di oggethi, luci,
profumi. Questa & un'esperienza che I'online non pud-dare. Certo, la Rete & imporiante, molti
clienti vedone i nostri prodetti e il nesfro punte vendita su Facebook o Instagram e vengeno a
visitarci di persona. Per questo cerchiamo di meftere online le novitd di predetto, come pure i
nuovi allestimenti o le nuove vetrine. cosi che [ clienti siano aggiornati senza per forza passare
fisicamente dal punto vendita, ma & come se fossero passati. | negozio del futuro? Non
pofrd mancare I'approccio a 360° al clienfe, non solo rendendo il punto vendita sempre pid
accattivante per invogliarla ad entrare e acquistare, ma anche I'ascolfo, per capire le sue esi-
genze, lInformazione corretta, che spesso manea, e |l rapporto personale. Nel caso del bimbi,
spesso mamme ma anche nonne, vogliono essere ascaltate e accompagnate nell' acquisfo.
In un futuro ormai imminents, aurnenterd taimente tanto 'offerta di prodatti, che il cliente si
sentird complefamente spaesafo e confuso

tra cosi una propasta fanto ampia. Fidarsi di e,

qualeuno che ha giér fatlo una selezione, sards Nel negozio del futuro non potra
¢ . L b o

sempre pid imporiante». mancare Uapproccio al cliente a 360°

R easas TSRS SO S R eT seR SR eve RSy eR sess ansussaunans SO VIGANO. Hioldne

o+ UN, DUE, TRE STELLA miano p.

er noi il Web & pil una risorsa, che non una minaccia. Essendo, infatti, la nostra ricerca sulla Prima infanzic non
(( P fanto legata alla necessitt di prodetti fondamentali ma a oggetti credtivi, possicmo godere di una clienfela

fidelizzata che si rivolge a noi,e non alla Rete, perché sa che da nol pud acquistare un prodotto che da sola
non puo trovare. Puntiamo, infati, sulla ricerca del dettaglio, della piccola cizienda sconosciuta, Non offriamo il servizio
di e-ccommetce, ma utilizziamo molto | Social network, soprattutto Instagram e Facebook per comunicare con i nostri
clienti. Come sarc il negezio del fututo? Sinceramente non lo so. Penso
che il cliente abbia piti bisogno di emozione, che di prodotto. Punterei
su prodotti che hanno una steria da raccontare, che possano durare,
che non si frovaino semplicemente digitando in Rete il nomes.

Per noi il Web & pil una risorsa
che non una minaccia
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