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SHOPPING INTELLIGENTE

Angela Cavalca / Jana Melkumova-Reynolds

NUOVE SOLUZIONI OMNICHANNEL UNISCONO L’EFFICENZA DEGLI STRUMENTI VIRTUALI CON LE CARATTERISTICHE DEI NEGOZI FISICI

[bookmark: _GoBack]Al flagship store di Polo Ralph Lauren a New York una serie di specchi intelligenti nei camerini offrono una consulenza nello styling: appena un cliente prova un capo, lo specchio "suggerisce" altri pezzi per il look. Si può anche inoltrare una richiesta di taglia alternativa al personale del negozio o inviare un link via messaggio con i prodotti scelti sul telefono del cliente o per e-mail, in modo che possa acquistare i prodotti on-line in seguito.

Gli specchi non sono gli unici dispositivi a diventare digitalizzati. All'ultimo Pitti Uomo a Firenze, Tommy Hilfiger ha presentato una serie di nuove funzioni per visualizzazione dei capi, tra cui le pareti di vendita al dettaglio touchscreen e un dispositivo di shopping virtuale in-store che mostra la disponibilità di taglie e colori per alcuni dei capi più famosi del marchio. Questa tecnologia permette ai clienti di acquistare con una serie di opzioni aggiuntive quando lo spazio del negozio è limitato.

In grandi magazzini come Saks Fifth Avenue Downtown a New York, inaugurato nel settembre 2016, l’esposizione dei prodotti è ispirata dai siti web che incoraggiano gli acquirenti a navigare. Il rivenditore tedesco Breuninger ha creato nella sua filiale di Düsseldorf una piattaforma per testare nuovi servizi digitali, tra cui un tour virtuale a 360°, uno specchio digitale per le scarpe e strumenti di visualizzazione 3D degli ologrammi innovativi che offrono una perfetta esperienza di shopping multicanale.

Ma queste soluzioni sono veramente necessarie o sono solo l'ultima trovata? Peter Jeun Ho Tsang, il co-fondatore della tecnologia del pop-up retail concept di Londra The Dandy Lab, mette in guardia sull'uso degli strumenti multicanale solo per il gusto di averli: per lui questo sistema dovrebbe entrare in gioco solo se risolve un particolare problema. Così, gli schermi interattivi che sono stati utilizzati nel suo negozio da circa il 2% dei clienti. Dice che questo è stato un problema di abitudini: le persone "semplicemente non vogliono vedere il loro prodotto sullo schermo davanti a tutti". Le interazioni con la tecnologia devono essere gestite nel privato, non pubblico, e non dovrebbero richiedere al consumatore di eseguire qualsiasi azioni che non vogliono fare. Da questo punto di vista, gli specchi digitali nei camerini sono davvero una soluzione perfetta.

Poiché il costo delle tecnologie in store è sceso e sta diventando sempre più accessibile per i rivenditori, questo potrebbe essere il momento di prendere in considerazione la loro introduzione: si migliorano le esperienze in boutique e, paradossalmente, si ripristina l'idea romantica di un negozio dove le esigenze individuali di ogni cliente sono soddisfatte in modo discreto.

ot e Yt gt
i it et L e o e el
Ao e e o

Gt gk et s Al o e,

e i e i o
e L o . oy oyt

o U Tt
ot s o o e o, € B o s
o, (o L A
s L
e e 8 o A S e g
TS e S b sl

e e L e e o
e e i s




