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COME INCORPORARE LE STRATEGIE MULTICANALE, IL COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE E LA SMART TECH IN UN NEGOZIO FISICO: UN CASE STUDY

[bookmark: _GoBack]Negli ultimi anni sono emersi nuovi entusiasmanti concept nel retail: gli strumenti multicanale, le funzionalità esperienziali e le innovazioni digitali stanno ricevendo molta attenzione. Ma come si usano effettivamente questi sviluppi in un vero negozio? In questa nuova sezione, WeAr osserverà come i retailer lungimiranti implementano le ultime idee in ambienti fisici.

Con oltre 1.025 mq, il rinnovato flagship store londinese di Tommy Hilfiger si ispira alla visione multicanale dell'etichetta. Sfrutta al massimo sia il digitale che il reale, sia la privacy fornita dalle esperienze di acquisto virtuali sia la gioia di trovarsi in un ambiente fisico stimolante.

Il viaggio dei visitatori inizia al di fuori del negozio, dove le finestre interattive digitali consentono loro di interagire con il marchio in modo divertente senza fare shopping. Lo scorso autunno, ad esempio, c’era un gioco simile a una slot machine che scorreva sugli schermi delle finestre in cui i clienti potevano vincere premi, dai biglietti alla passerella "TOMMYNOW" a un berretto con cuffia collegato al Bluetooth.

Una volta che il cliente è nel negozio, inizia la navigazione. Nonostante le sue dimensioni, il piano del negozio non può sempre contenere tutte le opzioni di colore disponibili nelle vaste collezioni del marchio; per questo motivo, gli apparecchi di visual merchandising digitale completano la visualizzazione fisica degli indumenti, consentendo al cliente di accedere a ulteriori opzioni di colore. Nella sezione denim, la Digital Denim Fit Guides aiuta i consumatori a navigare nell'ampia offerta di jeans del brand e a selezionare la vestibilità perfetta.

Dopo aver effettuato una selezione, il cliente si dirige verso la Smart Fitting Room che riconoscerà immediatamente gli articoli introdotti tramite il monitoraggio RFID. Specchi intelligenti suggeriscono modelli che incorporano questi indumenti; per richiedere capi per completare il look, il consumatore deve semplicemente premere un pulsante sullo specchio.

Infine, una volta presa la decisione, il cliente potrebbe voler aggiungere un tocco personale agli articoli che ha scelto. Per questo, il negozio offre "TommyXYou", un'esperienza di personalizzazione che include ricamo, applicazione di patch e lavorazioni su capi in pelle.

Cosa possono imparare altri rivenditori da tutto questo? L'esperienza del cliente può iniziare prima che quest’ultimo entri nel negozio; che esiste un modo per visualizzare più opzioni di colore e modello anche se lo spazio del negozio è limitato; e che lo spazio del camerino, dove il consumatore indossa i capi, è un punto cruciale di incontro del prodotto che dovrebbe essere usato per ispirare idee di stile e stimolare le vendite.
