Voglia di cas

Luisa Aschiero, Elisabetta Pasini - Futuse.

L in store

t Lab



La domesticita ha rappresentato in questi ultimi dieci anni uno

dei valori piu importanti della nuova modernita. Le qualita intrin-
seche della vita domestica - senso di intimita, spazi da trasfor-
mare e condividere, espressione di affetti e di legame - hanno
non solo accompagnato il cambiamento delle famiglie e delle
relazioni tra le generazioni, ma hanno dato anche un impulso al
cambiamento in senso lato, nella citta e negli spazi pubblici. La
tendenza Extradomestic, ha segnato in questi ultimi anni una
progressiva contaminazione felice tra privato e pubblico, nella
quale il pubblico si alimenta delle qualita e delle caratteristiche
della vita domestica. Ritroviamo oggl queste stesse qualita in
tutti i settori del retaili: nel mondo del food i luoghi di ristora-
zione sono sempre pil simili alla cucina e al salotto di casa:
da anni ormai I'offerta culturaie delle librerie si abbina a spazi
di sosta dove si pud leggere un libro “come a casa propria”
(vedi ad esempio |'ultima apertura di Feltrinelli RED a Milano): i
negozi di moda propongono spazi misti, ibridi, dove e piacevoli
fermarsi a guardare e allo stesse iempo & possibile avere nuo-
vi stimoli. Non solo, anche gli spazi pubblici si sono arricchiti
negli ultimi anni di qualita domestiche, con piccoli "paradisi” di
verde urbano, il dilagare di orti direttamente coltivati da piccole
comunita di cittadini, zone di sosta dove i progetti di design pil
avanzali sperimentanao nuove forme di comunicazione.

il sapere

Nelia pagina a fianco, Ia lobby con snack bar deil'Hotel 1888
i Sidney, a fianco un allestimento i Habitat 1964, a Pangi

Perché la casa non entra nei "negozi casa"?
Paradossalmente, il mondo nel quale I'idea di domesticita fati
ca di piu a esprimere nuovi valori @ comunicare con nuovi
linguaggi & proprio il settore della casa e dell'arredo. Forse pro-
prio per tanta concorrenza extra-settore, it mondo della casa,
€ quelio in cui i valori della domesticita vengono interpretati in
maniera piu’ tradizionale, come spesso accade quando si &
troppo direttamente coinvolti rispetto al rapido cambiamento
della propria realta, e si fatica per questo a cogliere le nuove
potenzialita che si possono presentare.Utilizzando I'osserva-
torio | Future Concept Lab, vogliamo provare, ad avanzare
suggetimenti a, focalizzando I'attenzione sulla memoria.

Rendere un punto vendita memorabile

Dalla ricerca realizzate da Casastile in occasione del Summit
Tavola Cucina Regalo emerge, fra gli altri, un date che deve
portare ad una riflessione: il 19% degli intervistati non ricorda
dove ha compiuto I'ultimo acquisto di oggetti per la casa: i
punti vendita non riescono a farsi ricordare. La capacita di
essere memorabili ("essere degni di essere ricordati”) si pud
tradurre nella capacita di "lasciare una traccia profonda”. Un
“segno” che pud riapparire improvvisamente, Ooppure essere
piu familiare, perché quotidianc e privato.
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cio del brevetto di Kodak Sua prima

macchina fotog ito riferimento
alle nuove piattaforme di fotografia digitale, ne rappresenta
un tributo ¢ on itinerari

della zona ottimizzate per Instagra

Instagram scattate dagli ospiti e uno spazio per autoscatti

Premi speciali sono previsti per 1 “miglior (ns

oro che hanne piu di 10.000 followe

che per il vincitore del miglior scatto del mese su instagram
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Il negozio che racconta
Pesperienza del retailer

Da questo punto di vista, un esempio interessante & Boterham ad Amsterdam:
un piccolo spazio in cui la proprietaria, Manon Novak, appassionata di cucina,
prepara pietanze e snack durante la giornata in un'atmosfera molto accoglients, il
cui layout & stato diseg

nato da One Seven Tree. Alle pareti scaffali in legno chiaro,
che ricordano le librerie o le mensole di una giovane casa olandese, sono esposti
con “cura affeltuosa”. Si tratta di oggetti diversi, che spaziano dal piatto al bic-

chiere, dai vasi in vetro soffiato o ceramica ai tessili per il letto o per la tavola. La

proprigtaria raccoglie & seleziona durante i suoi viaggi la maggior parte di questi
oggetti che si possono. poi, acquistare. Nel sito e nella pagina FB de! negozio, &
palpabile e si trasmette questa capacita empatica di coinvolgere il consumatore,
dalle parole stesse di Manon: "Boterham is all about things that make me happy”
In pratica, I'attivita di vendita deve rendere felice in primo luogo chi la pratica, che

altrimenti non potra mai trasmettere energia e piacere al cliente.
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Il cantastorie
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Lo store ibrido
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Il negozio che diventa
spazio d’incontro

Ha aperto a Milano molto recentemente, RED, (Read Eat

Dreams) il nuovo format di Feltrinelli il cui obiettivo di fondo

e sempre quello di “diffondere cultura”. Lo spazio pud esse-

re considerato una sorta di brand extension di Feltrinelli, che

ura attraverso i libri e gli incontri con gli

roporre anche un'esperienza culinana di eccellenza

E' infatti possiible consumare dal mattino alla sera colazioni,

brunch, aper

ivi, cene, oppure acquistare libri, oppure sem-

plicemente sostare per un intervallo di relax al rno della
propria giornata, da soli 0 in compagnia. Si tratta di una intel-

ligente proposta che parte dellosservazione diretta di quello

che spontaneamente i clienti fanno nella altre e del mar-
chio, sempre alla ricerca di uno spazio in cui il tempo possa

rallentare per dedicarsi alla propria passione.




Lo store icona

Parlare di narrazione a proposito
di un prodotto, ha anche a che
fare anche con la sua capacila
iconica: i consumatori, sempre
pil appassionali di prodotli per il
mado della casa - dagli accessorn
per la tavola ai complementi ci
arredo — sono, in genere, anche
ondo
della marca, cioé del “territorio

esperti conoscitori del

na

valoriale™ che negli anni cias

marca ha costruito e “riempita” di
tutti prodotti che la rappresentano,
apprezzati dai consumatort: il
design italiano & assai neco d
esempl, dai prodotti di Alessia
quelli di Guzzini, dai coltelli di Berti

approfondiment! in questo

8, ecco che il punta vendita

Il negozio che narra
i valori del brand

Anche il marchio france
fo
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> Habitat ha compresa il valare pro-

do del piacere del vi 0™ ¢'é volulo un anno

intero di ricerche e richies

inviate dapprima

al proprio per-

sonale e poi ai clienti, attraverso il sito. per raggruppare un

numero suff te di prodotti "usati’,ma in buono stato, di cui

i proprietari avrebbero voluto disfrasi (dai divani alle sedute, alle

lampade acquistati fin dal 1964, anng di nascita dell'azienda
francese. Ciascun prodotto & stato quindi messo in vendita
presso guesto nuovo format, Habitat 1964, corredato da un
cartellino che ne certifica lo stalo e la “storia”, con anno di

produzione, etc... | prodotti sono esposti all'interno di uno spa-

zio non completamente ristrutturato e di grande suggestione,

quasi teatrale, che precedentemente accoglieva una fabbrica
di lampadari. La scelta della sede, nella zona pii famosa di
Parigi per i suoi flow market, Saint Ouen, & coerente al concept
di questo negozio, a cui s affianca una Buvette per sostare in

tutta tranquillita e numerosi negozi di antiquari
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