SHOWROOMING: IL FUTURO DEL RETAIL?

Eri Koizumi

STA CRESCENDO LA NUOVA GENERAZIONE DI NEGOZI DOVE I CLIENTI PROVANO I CAPI POI ACQUISTANO ONLINE 

Gli ibridi tra l'e-commerce e i negozi di mattoni e malta, dove i clienti potevano guardare gli articoli e ordinarli per la consegna, sono stati precedentemente esplorati da Amazon e da vari rivenditori non di moda. Tuttavia, una nuova generazione di negozi di moda "showrooming" sta ora emergendo in Giappone. Focalizzata sul dare ai clienti l'opportunità di provare le cose, sta spostando l'onere da un "acquisto" a un modello di business basato sull'esperienza.

A novembre, il marchio gemello di Uniqlo, GU, ha aperto il suo primo "showroom store" nell'area di Harajuku a Tokyo, presentando in negozio solo un campione limitato delle collezioni uomo e donna. I clienti possono quindi acquistare tramite il negozio online di GU dai loro smartphone, con gli ordini consegnati a un indirizzo designato, o successivamente raccolti in un negozio GU. Anche Zara ha aperto un negozio online Pop-Up a Tokyo, Roppongi Hills, che è minimal, visivamente rinfrescante e meno pieno di un normale negozio al dettaglio perché mostra solo campioni.

Anche i rivenditori indipendenti stanno provando il nuovo modello. The Reracs Fitting House di The Reracs è uno showroom rivolto al consumatore che non tiene magazzino. Portano in magazzino solo campioni delle loro collezioni complete per uomo e donna. I clienti possono provare e acquistare i vestiti direttamente attraverso il POS del negozio, utilizzando iPad in-store o tramite i loro smart phone personali. Ricevono quindi il loro ordine a un indirizzo di consegna designato alcuni giorni dopo.

[bookmark: _GoBack]Non solo i rivenditori di mattoni e malta stanno conquistando questa tendenza: gli e-tailer, da parte loro, lo vedono come un modo per avventurarsi nel mondo offline. Third Magazine è un negozio di e-commerce in cui l'accento è posto sul servizio clienti. Il loro personale, che ha precedenti esperienze come stilisti o gestori di negozi e possiede competenze di servizio clienti superiori, offre suggerimenti di stile personalizzati che sono adattati alle esigenze di un singolo cliente. Ora eseguono eventi di stile offline in cui i clienti possono provare le cose e ottenere i consigli di uno stilista personale - un'altra iterazione di "showrooming".

Quali sono i vantaggi di questo modello? In primo luogo, richiede meno spazio in quanto non è presente alcuna scorta nei locali. In secondo luogo, per gli stessi motivi consente un merchandising visivo più scarso, creando un'atmosfera di lusso. In terzo luogo, consente interazioni interpersonali significative tra il cliente e il personale altamente qualificato (come mostra l'esempio di Third Magazine), lasciando i banali compiti di elaborazione dei pagamenti e check-out sugli algoritmi della macchina. Infine, elimina i tempi di attesa, migliorando così l'esperienza del cliente.
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