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En esta pagina a la izquierda,
un modelo Gemma mientras
arriba modelo Intima Cherry.
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productos se aprecian cada vez mas, o al menos se prue-
ban, al igual que los productos not invented here, desde
la comida a la vestimenta, pasando por los ritos y culturas
de otras etnias. Los puntos de venta dedicados al publico
femenino, concebidos para estas nuevas mujeres, no son
solo lugares de intercambio de mercancias a cambio de
dinero sino que se convierten en lugares de intercambio de
conocimientos, de significados y de simbolos. Adquieren un
nuevo sentido. Son lugares donde encontrar las respuestas y
la seguridad necesaria con las que burlar las incertidumbres
y los temores de la mujer fast moving (mas informada pero
mas indecisa). De hecho, es sobre todo en los puntos de
venta donde las mujeres encuentran respuestas creibles a
sus propias preguntas.

“Las respuestas no llegan desde la publicidad—explica Guise-
ppe Minoia— pues ésta solo ofrece sugerencias emocionales”.
Los puntos de venta son hipermercados capaces de ofrecer
respuestas sobre los precios mas convenientes y sobre los
low price (también es importante el papel que desempenan
las promociones). Los productos responden sobre el sentido/
significado gracias a la posibilidad de probarlos y el word of
mouthde los expertos. Danrespuestaal papel delasmarcasy
asu premium price mediante lacomparaciony laexperiencia,

que a veces es exclusiva de ese punto de venta. Los puntos
de venta evolucionan y se convierten en hiperlugares (como
hipertextos, independientemente de sus dimensiones), don-
de descubrir y asombrarse, donde se aprende y se recaba
informacién (saber experto), y donde es posible comparar
experiencias de producto y de marca con la posibilidad final
de un acto de venta (aunque no necesariamente). El punto
de venta como lugar de experiencia (shopping experience)
significa aprender y entretenerse (o viceversa), probar para
evitar errores sugestivos, experimentar para después, even-
tualmente, comprar.

“Desde este punto de vista, los puntos de venta se convierten
también en instituciones mas responsables —afiade Giuseppe
Minoia — a el fin de hacerse cargo de los verdaderos proble-
mas del publico femenino, de anticiparse a sus deseos con
propuestas cargadas de sensibilidad sociocultural. Es mas,
las marcas (importantes o no, histéricas o no) siempre han
sido mas apreciadas por el publico femenino gracias a su
publicidad superficial y no por su interpretacion del espiritu
del tiempo. Las marcas seguras, responsables y fuertes son
dificiles de encontrar, pues son pocas las que se hacen cargo
de los verdaderos problemas”.

El paradigma de los puntos de venta destinados al publico
femenino es el paso de un lugar inmerso en la marca que
ofrece a lugares que dan sentido y valor a los productos y
marcas; de lugares elegidos por las marcas a lugares que
eligen las marcas (y que responden a las demandas de los
clientes). Lasimplicaciones del nuevo paradigma conciernen
al punto de ventay la capacidad de malinterpretar el lenguaje
del lugar para hacerlo mas eficaz para las nuevas mujeres,
formar el capital humano (el personal adecuado para la
ventay la atencién a los clientes) con el fin de interceptar los
deseos/necesidades, favorecer una verdadera experiencia
del producto y de los servicios ofertados se vuelven mas
importantes a la hora de disefiar las estrategias de atraccion
de las nuevas mujeres.

“De aqui la necesidad de controlar de manera continuada la
capacidad de comunicacion del punto de venta, interceptando
los deseos y las necesidades de la visitante—explica Guiseppe
Minioa — desde la decoracion del interior a la iluminacion, de
la musica a la gramatica del cara a cara. Controlar de ma-
nera continuada el funcionamiento, el rendimiento y el boca
a boca del personal de venta, empleandose en la creacion
del valor del papel del personal de ventas. Emplearse en
escuchar los deseos, las demandas y de las quejas de las
clientas. Planificar operaciones de promocion y valoracion
de los productos y marcas que se ofrecen. En cuanto se
seleccionan los productos y marcas, éstas deberan estar
disponibles para ser probadas”.
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Recetas para el futuro
David Shah, editor de View, la
Biblia de las megatrends en el
Forum Internacional organizado
por Invistaen Veronay centrado
sobre todo en calceteria, ha
revelado los puntos clave para
el futuro.

e Elverdadero cambio serasalir
de la red

e El cachemir de poliéster es
el futuro: de larga duracion, de
facillavado, yyanodacalambre
e |Las private labels son una
amenaza porque introducen
productos de primer nivel,
sencillos, puros y duros.

e | atienda del futuro es sueca:
unimperio donde se comprade
todo y hasta se practica yoga
e La arqueologia moderna son las prendas de vestir dese-
chables y reciclables pero, sobre todo, los accesorios y la
decoracion.

e Dar longevidad al producto y crear cosas que sirvan y
duren para siempre, productos atemporales como los que
han funcionado durante muchas décadas. Iconos como las
camisetas, el Monopoli, la bombilla o los clips, todos ellos
inventados en 1930, después de la gran depresion.

e Centrarse en lo béasico, en el producto en si mismo'y por si
mismo, en su simplicidad, sobriedad y eternidad.

e Lacultura, multiple, flexible, multicolor incluso para lamoda:
la gente vuelve a visitar exhibiciones, museos, galerias de
arte, y también bibliotecas y librerias.

e Negocios sin estaciones, con mercancia que mejora con
el tiempo

¢ | a edad de compartir: swap-party e intercambio de libros
e Pensar con la parte derecha del cerebro: aburrido de racio-
nalidad, nuestro futuro esta en la creatividad, en la empatia.
e Estudiar como hacer cosas de una manera nueva y como
acercar el consumidor al producto

e Juegos y pensamiento creativo: se requiere mas alma y
fantasia

e Salirse de los esquemas, poner emocion en el producto

e \Womenomics: los nuevos poderes de la mujer. La red es
femenina, el 67% de los usuarios son mujeres. Se debe ha-
blar la lengua de las mujeres en una era que pertenece a las
mujeres. Las presentaciones creadas por mujeres son mas
simples, faciles, sobrias, directas, esenciales, minimalistas.
e Nuevos productos de lujo: el lujo no debe dejarse ver. El
nuevo lujo es filantropico (el concept-store Merci en Paris
dona todas sus ganancias a una fundacion benéfica en
Madagascar).

e Un nuevo ADN de la marca. Las marcas histéricas ofrecen
su fecha de creacion como garantia de valor.

¢ Rarity Revisited: todos buscan producir ediciones limitadas.
Regresan lasastreria privada paralos modelos Unicosy sigue
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Aqui, modelo
Triumph shape
mientras
a la derecha
Princesse ™~
Tam Tam. -

estapautalatiendasaléon
de Tom Ford o Japdn,
donde hay tiendas a las
que solo se accede con
invitacion.

e Rough Luxury: lujo
griego aungue con im-
perfecciones, natural y
rustico.

e | ujo:emociones, expe-
riencia, responsabilidad
y conciencia, valor del
producto y de la marca '
ademas deimaginacion, e T
intelectualidad y poesia. ) -

e Unpredictable change y Black Swan, el libro sobre el que
todos hablan. Todos estan aterrorizados por el cambio. El
mercado del futuro dejara de ser monetario: en las pledge
shop en Londres ya se compra con un compromiso, el coche
a bateria en Irlanda es gratis (solo se paga la bateria), las
maquinillas de afeitar son gratuitas, solo se pagan las hojas.
¢ Ciencia, inteligenciaartificial, robot, cosméticos y alimentos
cultivado en casa.

En este espacio dos tiendas, a la izquierda TCN Madrid
mientras arriba el concept store Merci de Paris.




