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Se non fosse per gli acqui-
sti su Internet, commercio 
e tecnologia non dialoghe-

rebbero. In tutti i principali luoghi 
deputati anche o solo allo shop-
ping, l’uomo tecnologico è un’en-
tità separata da quello consumi-
stico: non c’è sinergia tra acquisti 
e tecnologia, nessuna compren-
sione dei comportamenti di ac-
quisto di milioni di frequentato-
ri. Vi sono stati mediocri tentati-
vi d’integrazione, ma tutti o trop-
po orientati a piazzare i “device” 
high-tech o a spingere troppo gli 
aspetti pubblicitari/promoziona-
li: due esempi, i prezzi elettronici 
e il digital signage. 
Non conosco alcun serio tentati-
vo in Italia di integrazione negli 
spazi commerciali e di entertain-
ment tra esperienza d’acquisto e 
tecnologia. Eppure la crescente 
mobilità delle persone e lo svi-
luppo di una nuova generazione 
di strumenti come i tablet richie-
dono specifiche strategie e inizia-
tive, a rischio di perdere fatturato. 
Il primo passo in questo senso è 
rendere gli spazi del commercio 
connessi con gli ambienti lavora-
tivi e domestici: un collegamen-
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to wi-fi gratuito è un esempio di 
civiltà tanto quanto le toilette e i 
fasciatoi per bambini, assoluta-
mente sostenibile a livello di co-
sti sia di hardware sia di bolletta 
telefonica. 
Rappresenta un altro passo in 
avanti l ’ ipotesi di sostituire i 
quintali di carta consumati per 

directory, cartelli e volantini dal 
mondo del commercio con tec-
nologie digitali anche interatti-
ve, tenendo conto che i contenu-
ti guidano qualsiasi progetto di-
gitale. 
Per essere chiari, moltiplicare 
senza costrutto il numero di mo-
nitor che trasmettono i soliti mes-
saggi è sprecare soldi esattamen-
te quanto stampare montagne di 
volantini che riempiono le casel-
le postali. 

Un esempio 
di applicazione
Le nuove tecnologie digitali per-
mettono anche di assistere e ar-
ricchire la “shopping experien-
ce” prima e durante l’acquisto: 
il mondo delle App per il retail è 
un filone ancora tutto da svilup-
pare e con enormi potenzialità. 
Una di queste è il “personal as-
sistant” virtuale, vero e proprio 
commesso digitale che consiglia 
e guida nella scelta secondo algo-
ritmi di programmazione impo-
stati in relazione alle caratteristi-
che dei prodotti e alle scelte di al-
tri clienti.
Di un cliente connesso che si re-
laziona con il punto di vendita at-
traverso una App si può scoprire 
frequenza di visita, percorsi, so-
ste, gusti e tassi di conversione ri-
spetto all’acquisto. 
Infine, e non è utopia, laddove gli 
ambienti per il commercio diven-
tano sempre più stancanti per le 
persone, anche nei luoghi dello 
shopping si possono affiancare 
acquisto reale e virtuale: si pen-
si ai siti e-commerce dei facto-
ry outlet e alle gallerie dei centri 
commerciali.   *M&T

Outlet o e-commerce?
A mezz’ora di auto da Stoccarda, ai bordi della Foresta 
Nera, si trova uno degli outlet center più famosi d’Europa: 
l’Outlet-City Metzingen.
La sua popolarità, che attira nei suoi 43 negozi ogni anno 
3 milioni di visitatori provenienti da oltre 180 paesi, deriva 
anche dalla sua lunga storia: è infatti proprio qui che, nel 
1924, HugoBoss fondò il suo marchio di abiti da uomo. Per 
la prima volta nel mondo degli outlet, lo spazio virtuale si 
affianca a quello fisico: dall’estate 2012 Metzingen offrirà i 
suoi marchi anche attraverso un e-store di proprietà.
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