Tecnologia e retail: e il trionfo
di reciprocita e condivisione

Francesco Morace

el panorama delle tendenze

legate alle nuove tecnologie
emerge un fenomeno di sparizio-
ne progressiva del design dell'og-
getto tecnologico a favore di un
trionfo dei contenuti. Gli ogget-
ti pitt avanzati nella dimensione
della tecnologia di consumo di-
ventano cioé semplici cornici che
custodiscono il nostro mondo.
I1 progetto tecnologico si distri-

1. Non solo efficienza
della vendita

2. Instore e online
per fornire soluzioni

buisce uniformemente su inter-
faccia, sistema di funzioni, har-
dware e software, che diventa-
no piu dirette, intuitive ed emoti-
ve, e sempre piu in simbiosi con i
soggetti fruitori e con gli spazi di
vendita, Emerge cosi una estetica
della tabularasa che lascia spazio
al gesto del fruitore, allontanan-
dosi dalla logica high tech che ri-
maneva una scelta di stile. L'evo-
luzione estetico-tecnologica di-
mostra quindi un salto di para-
digma, secondo il quale la corni-
cedel prodotto lascia spazioauna
esperienza fruitiva che diven-
ta protagonista nella costruzio-
ne stessa dell'estetica personale o
collettiva. Lostile dell'oggettotec-
nologico rimane importante solo
peribambini, mentre per tutti gli
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altrisarail contenutoa plasmarne
l'estetica insieme ai luoghi in cui
essi vengono venduti. Non a ca-
so abbiamo assistito in questi me-
si a nuove partnership tra depart-
ment store e insegne dell'elettro-
nica: La Rinascente con UniEuro,
Upim con Euronics.

CENTRALITA DEL CONTENUTO

La tecnologia sta andando chia-
ramente in una direzione im-
mersiva ed esperienziale, che pri-
vilegia la dimensione dello scher-
mo. Schermi enormi (come quel-
li dei televisori) o piccolissimi (co-
me quelli di telefoni o navigato-
ri satellitari) stanno prendendo
il sopravvento sul design del pro-
dotto tecnologico, privilegian-
do il design dei contenuti. Si pre-
sentano dunque molte possibili-
ta da esplorare nel mondo del re-
tail specializzato che diventa un
laboratorio per attivita di intrat-
tenimento, utilizzando il gioco
interattivo con il cliente o l1a pu-
ra visione, integrando in ma-
niera sempre maggiore la vendi-
ta dell'assortimento instore con
le possibilita offerte dalla rete di-
rettamente nel punto di vendita.
Si arriva cosi al paradosso dell'e-
commerce assistito, Le scelte stra-
tegiche di molte aziende si alline-
ano a questa centralita del conte-
nuto con un ruolo guida che Ap-
ple continua a esercitare sia nel
retail sia nell'innovazione di pro-
dotto, ma che per esempio Sam-
sung propone anche nella telefo-
nia mobile con il modello Instin-
ct, in cui lo sforzo di progettazio-
ne pit grande sembra concentrar-
si sull'interfaccia, intuitiva e per-
sino “istintuale”, Lindicazione
rimane quella di trasferire queste
stesse logiche anche nel retail, la-
vorando sulle possibili traduzioni
della stessa esperienza. Il mon-
do delle tecnologie e della distri-

buzione che le riguarda, subisce
dunque gli effetti di uno scenario
che esse stesse hanno contribui-
1o a creare: la densita degli effet-
ti speciali deve incontrasi con la
credibilita delle relazioni. In que-
sto scenario quasi scompaiono le
modalita promozionali piu tradi-
zionali, che puntavano su logiche
persuasive pili o meno dirette,
mentre la sfida si sposta sulla ca-
pacita reale di stringere relazioni
e trasformare il contatto e la con-
nessione in fiducia e partnership.
In questo orizzonte la tabellare,
lacomunicazione televisivael'in-
vestimento lineare mostrano tut-
to il loro affaticamento, mentre il
mondo web é 'unico che si dimo-
stra in grado di misurare e rivi-
talizzare il tasso di reputazione e
la credibilita complessiva di mar-
chieaziende. Cambianodiconse-
guenza anche i prodotti mediati-
ci che sulla spinta dei loro conte-
nuti plasmano in modo nuovo la
loro identita. Cio che conta diven-
ta il potere di condensazione di
ogni singolo prodotto/progetto,
che partendo dalla focalizzazione
sul proprio contenuto tecnologi-
cosidimostrain gradodiincidere

L'esperienza tecnologica deve
contaminare il retail
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Le strategie del gioco

« Plasmare il retail dell'elettroni-
ca di consumo partendo dalla
qualita dell'offerta anche at-
traverso nuove partnership

« Puntare sulla personalizzazio-
ne dell'esperienza, conside-
rando la superficie di vendita
come un teatro tecnologico

« Instaurare relazioni di fiducia
e trasparenza con il frequen-
tatore del pdv dedicato alla
tecnologia

» Utilizzare come strategia di
retail il contenuto stesso del
progetto tecnologico e la sua
reale possibilita di migliorare
lavitadell'utente

* Adottare la reciprocita come
paradigma per fornire solu-
zioni efficaci, mescolando in-
store e online
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nella vita quotidiana delle perso-
ne. In questo scenario la frontiera
tra prodotto e servizio viene supe-
rata e l'obiettivo comune rimane
quello di concludere, ottimizzare,
completare, utilizzando il punto
di vendita come un luogo e un ful-
cro per questa opera di facilitazio-
ne. La tecnologia applicata al re-
tail non pud essere soltanto orien-
tata all'efficienza della vendita e
neppure alla pura emozione (casse
aultrasuoni o dispensatoridi odo-
ri). Cid che realmente sta a cuo-
re alle persone comprende certa-
mente anche questi aspetti, ma li
supera nella direzione della condi-
visione. Reciprocita diventa la pa-
rola chiave e nel retail cio significa
operare in funzione di un'espan-
sione delle possibilita collettive,
arricchendo il capitale sociale con
azioni che sono commerciali e nel-
lo stesso tempo fungono da nuove
piazze di socialita. 3]
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