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A fare shopping da protagonisti A fare shopping da protagonisti A fare shopping da protagonisti A fare shopping da protagonisti     

Il cliente si costruisce il suo reality 

di Rossella Ivone 

 

Dal reality show al reality shop: è l'ultima 

teoria in materia di marketing e retail. Un 

nuovo modo di concepire lo shopping, inteso 

non più come un momento di acquisto di beni 

materiali, nè tanto meno di sogni (idea 

portante del marketing anni '90), ma come atto 

di estrema libertà da parte dei consumatori, 

che dei negozi si sentono e devono sentirsi 

protagonisti assoluti. 

Lo sanno bene marche come Zara e H&M che 

del reality shop hanno fatto una filosofia, 

facendo assurgere i loro consumatori al ruolo 

di attori-registi in negozi semplici e poco 

arredati, in cui tutti possono sentirsi liberi di 

costruire il proprio stile senza il peso di una 

marca ingombrante e onnipresente. 

 

“Alcuni aspetti del reality show televisivo, che, 

pur figlio di un processo di costruzione e di 

finzione, ha ri-contestualizzato anche attori, 

vip e ballerine in un ambito riconoscibile come 

reale per lo spettatore - scrive Gabriele 

Colasanto, esperto di progetti legati all'innovazione delle strategie di marca sul sito 

Brandforum.it - si collegano al consolidarsi della tendenza dei reality shop: luoghi dove i 

consumatori possono costruire esperienze d’acquisto in qualche modo percepite come 

autentiche, semplici (ma non per questo banali), vere, che non contengono palesi 

manipolazioni di marca né pretendono di sovraccaricarsi di messaggi ridondanti”. 

 

“La libertà di comporre percorsi autonomi in un punto vendita che promette loro di non esser 

mai uguale a se stesso, disponibile ogni giorno a ri-negoziare una parte della propria 

identità insieme a quella delle persone stesse, hanno fatto di marche sconosciute veri 

colossi in fatturati e immagine - prosegue Colasanti - Marche come Ikea, Lush, Camper e 

Mediaworld, sono diventate mete di pellegrinaggi periodicamente ripetuti. Anche le aziende 

italiane, tradizionalmente ancorate ad una solida vocazione produttiva, hanno dovuto fare i 

conti con una situazione che anche da noi sta portando ad una posizione di dominio dei 

retailer spesso stranieri”. 

 

Ripensare al consumatore, concedendogli nuovi spazi di libertà, in negozi dove cose nuove 

e utili vengono vendute attraverso racconti che cercano di evidenziarsi come “reali”, e perciò 

credibili: sono questi i segreti per il retail di domani. 

 

Unico rischio: confondere l’idea di esperienza d’acquisto in un momento di esaltazione del 

consumatore e della sua personalità, facendolo passare dal reality shopping al… kolossal. 
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