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Le aziende della moda e del lusso iniziano ad affidarsi
alla tecnologia e all'innovazione. Una delle esperienze
piu significative si trova a Milano e si chiama Fashion
Innovation Center, un concept store che Accenture

ha idealmente creato per un retailer del settore.

L'Innovazione.

e di moda

di Marco Magnaghi

modelli di consumo che
caratterizzano ['epoca
contemporanea risultano
{0 contrasto rispetto al passa-
to, soprattutto a causa della
tendenza, sempre pit radica-
ta nei consumatorl, all’acqui-
sto legato ad aspetti emotivi
pluttosto che suggerito da
esigenze razionali.
Il comportamento di matrice
emotiva sl riscontra partico-
larmente all’interno delle in-
dustrie della moda e del lusso.
che presentano consumatori
piu esigenti, consapevoli dei
propri gusti, desiderosi di in-
ventare il proprio stile e alla
ricerca, piu o meno esplicita,
di contenuti estetici ed emo-
zionali.
In questo contesto le aziende, nonostan-
te la forza dei loro brand, non riescono
a esercitare quell’intensa attrazione che

ha caratterizzato il passato e ha dettato

le regole di abbigliamento e di acquisto.
Il successo di un’azienda di moda oggi
non dipende solamente dallo stile del
proprio prodotto, dalla originalita della
comunicazione, ma si basa sempre piu

sull’esperienza di acquisto che il cliente

vive quando entra in contatto con la re-
te di vendita. Una organizzazione di suc-
cesso deve affiancare alle campagne di
comunicazioni e ai prodotti dai forti co-
dicl esteticl e contenuti moda anche
esperienze di acquisto capaci di rappre-
sentare un ulteriore differenziale nella

scelta di acquisto da parte dei clienti.

E necessario comprendere bisogni e de-

sideri dei consumatori per indirizzare i

Il Pda comunica i dati dei clienti in negozio e offre 'accesso al sistema di magazzino per consultare stock e date
di consegna

valori e 1 messaggi del proprio brand at-
traverso un’esperienza distintiva, la co-
siddetta Customer Experience, che sia
in grado di stupire e divertire.

Le aziende della moda e del lusso inizia-
no ad attidarsi alla tecnologia e all’'inno-
vazione per perseguire questi obiettivi,
moltiplicando le occasioni di contatto e
generando momenti di desiderio ed

emozlone.
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Con ritardo rispetto ad altre industrie,
quasi tutti i marchi del lusso stanno in-
troducendo il proprio canale di e-com-
merce, una volta considerato tabu, ma
ora ritenuto necessario di fronte al po-
tenziale espresso da una clientela in for-

te evoluzione.

In modo pit lento, alcuni brand stanno
decidendo di estendere le innovazioni
anche al tradizionale canale della rete
MOoNOMmMArca.

Prada & stata la prima azienda a compren-
dere che il consumatore ¢ innanzitutto un
desideratore, e ha introdotto dal 2001 i
Prada Epicenter Stores a New York, Los
Angeles e Tokio: negozi permeati di tec-
nologie che, interagendo e divertendo il
consumatore, tramutano I'esperienza di
acquisto in epicentro del desiderio.

Un altro esempio significativo é rappre-
sentato da Ralph Lauren che, in occasio-
ne del torneo di tennis US Open, ha ap-
plicato alle vetrine del suo tlagship sto-
re di New York degli schermi interatti-
vi con l'obiettivo di attrarre I’ attenzione
del passante, mostrargli i cataloghi e le
ultime novita per stimolarlo a entrare in
negozio di giorno o fargli concludere
I’acquisto, durante gli orari di chiusura,
tramite link al canale e-commerce e al
pagamento con carta credito.

Chanel ha invece incrociato arte a tec-
nologia attraverso un’installazione che
copre le pareti del suo flagship store a
cinque piani di Hong Kong che, con ol-
tre 200.000 led, illumina il giorno e la
notte della citta con immagini e video

scelti dal marchio parigino.

Fashion Innovation

Center
Una delle esperienze di ricerca e innova-

zione piu signiticativa si trova a Milano
e si chiama Fashion Innovation Center,

un concept store che Aceenture, societa

di consulenza e servizi alle imprese, ha

idealmente creato per un retailer della
moda e del lusso.

Il Fashion Innovation Center € uno dei
risultati del centro di eccellenza interna-

zionale di Accenture nella gestione det

processi di Customer Experience e na-
sce dalla volonta di offrire alle aziende

che operano nel settore della moda e del

lusso idee innovative e tangibili per il
punto vendita di domani.

Il Fashion Innovation Center supporta
tutte le aziende che hanno la necessita di
accrescere la conoscenza delle aspettati-
ve e dei bisogni della propria clientela nel
fornire un’esperienza d acquisto unica:
un'atmostera coinvolgente e interattiva
nel punto vendita che suscita emozioni
che rimangono impresse nella memoria.
[1 centro individua alcuni modelli di in-
terazione che, da un lato, veicolano in
modo efficace messaggi altamente per-
sonalizzati, dall’altro permettono di rac-
cogliere informazioni sui gusti e sulle
preferenze della clientela.

[1 cliente € seguito dalla tecnologia Rfid

e da soluzioni dedicate, lungo il suo per-
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corso di shopping classico: ingresso, as-
sistenza da parte dei venditori e/o ac-
costamento autonomo all’esposizione e
all’assortimento, prova dei prodotti che
suscitano interesse, eventuale sottoscri-
zione alla lista clienti del punto vendita,
pagamento.

Accenture propone un utilizzo intuitivo

e non invasivo della tecnologia, che pos-

sa promuovere la soddistazione del
cliente e la fedelta al brand.

Un‘esperienza distintiva
LLa nostra Customer Experience inizia a
maturare quando varchiamo la porta del
Fashion Innovation Center e siamo sa-
lutati da uno schermo che ci rivolge un
messagglo personalizzato.

Si tratta dello Special Welcomze, una so-
luzione che permette, su richiesta, il ri-
conoscimento del cliente al suo ingresso
nel negozio, attivando una serie di servi-
z1 personalizzati per coinvolgerlo imme-
diatamente nell’esperienza d’acquisto.
L'ingresso € comunicato a tutto il perso-
nale di vendita attraverso i Pda in dota-
zione, per conoscere il profilo di com-

Interactive Wall permette di navigare interattivamente tra i contenuti proposti dal Brand
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portamento del cliente, leggerne rapida-

mente gusti e preterenze per servirlo al
meglio nel caso in cui necessiti di assi-
stenza durante 'acquisto. Il Pda puo
inoltre dare visibilita sulle scorte dei
prodotti, eventuali riordini e date previ-
ste di consegna.

Chiaramente lo Special Welcome non ha
efticacia nel caso in cui la persona non ab-
bia mai lasciato i suoi dati di registrazio-
ne al negozio e non abbia con sé uno stru-
mento di riconoscimento Rfid. In alterna-
tiva alla classica carta tedelta, considera-
ta non adatta al mondo del lusso, viene
proposto in regalo un oggetto del desi-
derio, dotato di etichetta Rfid. che i clien-
ti possono facilmente portare sempre con
s€: un portachiavi, un’agenda, una penna.

Iniziamo a curiosare e ci avviciniamo a

una parete che espone alcuni modelli di
borse. Ne solleviamo una e il display po-
sto in cima alle mensole, che prima mo-
strava immagini di sfilate, inizia a proiet-
tare filmati e suoni correlati alla borsa
scelta. Si tratta dell’esperienza del Brand
Exciting, che associa un video diverso a
ogni articolo. Interessante sarebbero gli
ulteriori sviluppi dell’applicazione: po-
trebbero essere prodotti molteplici video
per lo stesso prodotto ed essere proietta-

ti in funzione del profilo di riferimento

della persona presente in quel momen-
to (per esempio, stessa borsa ma con tee-
nager in discoteca, adulto al golf, etc).

Proseguendo, attira lo sguardo uno
schermo di oltre 1 per 2 metri chiamato
[nteractive Wall: una parete interattiva

che oftre contenuti dal forte impatto vi-

sivo e ¢l permette di
Interagire attraverso
semplici gesti delle

mani. Come nel film

Minority Report e The
[sland possiamo navi-
gare attraverso questo
maxi catalogo in mo-
do “fluido”. 1 conte-
nuti sono personaliz-
zabili e aggiornabilsi
secondo le necessita
dell’azienda.

La parete interattiva
non richiede schermi
al plasma sui quali
cliccare: i gesti delle
mani sono rilevati da
telecamere posiziona-
te sul soffitto che in-
terpretano 1 movi-
menti e abilitano la
navigazione,

La parete puo essere
anche utilizzata come

strumento di forma-

Fill Your Look maostra gli abbinamenti ideali e Do You Like it c¢i scatta
totogratie e le spedisce ai nostri amici
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zione ed erogazione di contenuti a distan-
za, per tenere aggiornato il personale di
punto vendita sui nuovi prodotti e sulle
nuove linee guida di visual merchandising
(quindi novita stilistiche, disposizione del-
I'assortimento, vetrine, etc).

Dopo aver curiosato tra gli scaffali, 1 ca-
taloghi e le novita del brand decidiamo
di provare uno degli abiti esposti. Ci av-

viciniamo a un angolo dove uno spec-

chio intelligente, chiamato, Fill Your

Look, riconosce il capo scelto e ci sug-
gerisce possibili abbinamenti e alterna-
tive (varianti di colore, taglia e tessuto).
Proviamo I'articolo e siamo curiosi di
conoscere il giudizio di un amico che
non ci ha accompagnato a fare shop-
ping: lo specchio ci consente di scatta-
re alcune fotografie mentre indossiamo
il vestito e di inviarle via Mms per mez-
z0 del palmare Do You Like It presente
in negozio. Le foto possono essere uti-
lizzate per aumentare il livello di perso-
nalizzazione delle visite successive tra-
mite la costruzione di un archivio ad
uso del cliente, accessibile eventual-
mente anche attraverso un’area protet-
ta del sito aziendale.

Uno dei venditori potrebbe a questo
punto notare il nostro interesse e verifi-
care che non siamo ancora iscritti alla
mailing list. Il Jozn The Community con-
siste nell'invito a entrare a far parte di
una community esclusiva, che favorisce
la tidelizzazione al marchio. Ci viene da-
ta una penna Nokia, dotata di normale
inchiostro, e un modulo di carta per la-
sclare 1 nostri dati.

[l venditore inserira in seguito la penna
in un calamaio collegato a un computer
e trasferira i nostri dati in formato elet-
tronico al sistema centrale del punto
vendita. La penna, dotata di micro tele-
camera incorporata, fotografa la scrittu-

ra e (nterpreta 1 caratteri rilevando le co-
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dimostrano ugualmente im-
portanti per 1’azienda che, a
scelta, ha la possibilita di
salvare tutte le interazioni
dei suoi visitatori e aggior-
nare i modelli comporta-
mentali con le tendenze ri-
scontrate e le nuove eviden-
ze che si manifestano duran-
te lo shopping.
’ ]
Un’‘occhio
[
all’esterno
[osservazione dei visitatorf
§1 pug estendere anche al-
Pesterno del negozio grazie
al Visua)l Tracking delle ve-
trine: alcune telecamere con
iImmagine sfocata (che non
riconoscona i clienti e non
infrangono cosi i regola-
Friendly Check Out velocizza i} pagamento in cassa, attraverso il riconoscimento delle impronte digital; menti sulla PLVACY ogscria:
no i passanti e registrano il
numero di fermate, i tempi
ordinate del tratto di inchiostro sul re- un innovativo metodo di riconoscimen- di percorrenza di fronte alle vetrine e la
ticolato microscopico, non distinguibile to biometrico delle impronte digitali percentuale di fermate seguite dagli in-
con occhio umano, stampato sulla carta (gia utilizzato da alcuni aeroporti e cate- gressi. Si tratta dell Effectice Store Win-
attraverso una semplice stampante Po- ne di negozi}, fe operazioni di pagamen- dow Intelligence, uno strumento in gra-
stScript. to sono sempliticate e velocizzate, do di produrre una reportistica sull’effi-
I} margine di errore & molto ridotto e Lunico presupposto ¢ che il cliente si sia cacia delle vetrine proposte dai negozi.
sullo schermo € possibile comunque ve- precedentemente registrato e abbia co- Fabio Vacirca, Executive Partner di Ac-
rificare la qualita della scansione con- municato 1 propri estremi per il paga- centure, responsabile dei Consumer
frontandola con la fotografia del modu- mento. Goods & Services dell’area Italy, Cen-
lo compilato a mano. Personal Goodbye completa la visita al tral and Eastern Europe, afferma che i
Le applicazioni di questa tecnologia (il negozio regalando al cliente un ricordo Fashion Innovation Center & un eserci-
cul costo € contenuto) sono molteplici e dell’esperienza unica che ha vissuto. 1i zio di innovazione concreta e stabile che
possono trovare un facile impiego per cliente potrebbe scaricare sul telefoni- apre molteplici opportunita per miglio-
quelle aziende che hanno una forza ven- no, 1Pod o Pda le foto che ha scattato in rare 'etticacia del Crm e Uefficienza dei
dita impegnata in onerose attivita di pre- precedenza, [e immagini e { contenuti negozi della moda e del [usso.
sa ordine, anche grazie al possibile invio che ha visto attraverso gli schermi o 12 Si tratta di alcune proposte toccabili con
di dati via Bluetooth a un cellulare. parete. mano che mostrano il potenziale offerto
Tornando allo shopping, decidiamo di Tutte le soluzioni viste forniscono ai dalle tecnologie senza perd distogliere
acquistare I'abito provato in preceden- clienti esperienze suggestive in linea con Uattenzione dal prodatto e dalla marcea,
za ¢ c1 dirigiamo alla cassa, che non pre- I'intento creativo dello stilista, i conte- aiutando e non sostituendo il ruolo del
senta tile. Grazie al Friendly Check Out, nutl e il codice estetico del brand, ma si COMMESSO.
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