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Punto vendita come medium glocale

di Giulio Ceppi

ppare a tuttt evidente che

NOSIT NegNZl non. song P

quelli di vent anni fa: qual-
cuno ricordera Lespressione, ormai
defunta, “andare per vetrine”. O,
che 1 negozt hanno vetrate a tutta
luce, siva a “fare shopping”, ma
soprattutto si cerca con il punto ven-
dita il rapporto diretto con la marca,
il momento autentico del conratto
tisico ¢ reale con una serie di pro-
messe espresse prima sualrn wedi
e canali. Anzi, diciamolo subito: 1
punto vendita ¢ vramai un wediun:
L“ per se. Lo tlimustr.l anche 1l
l:‘lllu che il |1i.lnu di \‘;ll}‘k‘\lin della
maggior parte delle citta del mondo
siassomiglia oramai ogni giorno di
pitt, perche sono quelle “grandi ve-
trine” a farla da padroni, in Europa,
negli Stati Unitd, in Medio Oriente e
sempre pitranche nei paest astatici. 1
punto venditit monomarca consenty
allazienda il grande vamageo di un
controllo dirctto ¢ un dilogo sne 72
o con il mercato, salrande inoltre
i ocosti di distributort ¢ grossistt ¢
andando a tare 1l prezzo con maggior
autonomia ¢ deternimnazione di pri-
ma. Cosa sarebbe oger Nike senza

L propri flagy/ Come potremmo

spregaare il suceesso di brand come
Ikea, Eataly, NMeDonalds, H&AIL,
Zara, s¢ non considerandoli come Ta
reinvenzione priginale ¢ autonoma di
un canale commeraiale ¢ un nuove
punter di vendita speciadizzat all'in-
terno di sectort quali Farredo, 1 cibo,
Iabbigliamento®

Le nuove “palestre del gusto™
Se neglt anm 8O ¢ 90 1] tema ery
ipercelebrazione del brand ¢ la sua
autogiustificazione semantica, ogg
1 punti di vendita devono garantice
esperienze ¢ commvolgere i1 chen-
Le, SEMPIC PIL pro sener ¢ CONsU-

attore, m oun \i.x'_('.:ll\ sensondle ed

emozionale, altamente personaliz-
zato ed esclusivo, fatto di continua
proposizione del nuove,

Non pitr templi del consumo, ma
agili palestre del gusto. S1 pensi
ad esempio a4 un settore come la
cosmest ¢ 1l beurity, dove la conve-
nienza regna ormai di casa: Kiko,
leader del settore in Tralia con 480
milioni di incassi ¢ una rete di oltre
700 negozi nel mondo, in meno di
10 anni ¢ diventato un marchio con
ricavi a doppia citra ogni anno. Ma
camproni nostram del rezw/ come
leva prioritaria di crescita sono anche
realta come Yamamay nell'intimo ¢
Carpisa nella valigeria (entrambe d
Planotorte Holding della famigha
Cimmino) con oltre 980 negozi in
ltalia, di cui 30 di proprieta ¢ con
progetti in atto di grande espansione
¢ crescita all'estero.

Dalla moda al co-working
Tuttavia, non si deve pensare che il
punto vendita per essere di succes
so debba necessariamente  replicarsi
all'infmite ma sempre all'interno
di una stessa merceologia: esistono
campront di ibnidazione ¢ trasver-
salita, che combinano attivitd diver-
s¢ ¢ logiche di consumo ditterents,
mtegrando spessoartvita tra loro
assolutamente complementari, Basta
guardare il recente boom di spazi di
o working solo i un citd come
Milano, dove oranm sono decine
gl spazt che offrono ristorazione,
mrrattenimento, formazione, mo-
delleria... all'interno di un unico
spazio multifunzionale, La gimvane
realta bresciana di Talent Garden,
tondata da Davide Tattoli a Brescia,
o conun network 2477 di oramai
11 campus in tura lalia ¢ 3 in Eo-
ropa, contd S5mila membri ed crog
master ¢ workshop, editando anche
UL PIOPIIL FVISTL

Linnovazione viene dall'lndia
Esempi coraggiosi ¢ di uso non
banale del punto vendita vengono
oramai anche da paest lontam co-
me Ilndia. Un giovane player del
settore immobiliare e del weal estare,
come Bhartiya Group, ha ad esem-
pio-deciso di impostare i suo punto
vendita di appartamenti di lusso
nella costruenda Bhartiva city, a
Bangalore, in maniera del tutto
mnovativa ¢ anticonvenzionale. In-
vece del classico shoezroom patinato,
il tuturo proprictario di un appar-
tamento entra in un uthicio vendite
che di fatto ¢ una Hammante ypu,
dove riceve un benvenuto studiato
sul suoprofile alimentare personale
(vegetariano, vegano, islamico...)
¢ quindi viene coccolato con trat-
tamentt di bellezza ¢ cosmest a
seconda di sesso ed eta: un modo
origimale per tare capire che lap-
partwmento di lusso che andra a
visitare suceessivamente (¢ torse ad
acquistare) st prendera cura di lui ¢
dellasua famiglia, in quanto gestito
e partnership con la carena alber-
ghiera Leela-Kempinski, che un
domani € oceupera di colazioni ¢
cene, pulizia ¢ lavanderia, intratte-
nimento... ¢ quanto desiderato dai
tortunatt inquiling,

Leco allora che non siwino piu in
unl banale ¢ seriale vAotwrsem, ma
n uno spazo dove scoprire prima
ancora di acquistare ¢, infatti, ¢ sta-
wr abilmente definitey un dixczvery
vergre! Sepnali che 1l punte vendit
Cappunto sempre piu srcdien ¢ che
nell'era del glocal 1a ereativita non ¢
piu solo appannaggio di curopei ¢
americant, anche nel »weaid, LT}

Giulio Ceppi o wrhirrre ¢ dosigner,
fondarore i Total Taol ¢ dod Master 1nr
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