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Le iniziative di American Express per sostenere i piccoli punti vendita di prossimita

Negozi, il bello di essere unici

Unireinnovazione a qualita e vicinanza: cosisivince la sfida

DI ELENA GALLI
oniugare linnovazio-

In questi giorni, a

guarda il 45% del campio-
netrail8ei25anni. Tra

ne con tradizione, qua- Milano, Roma e Napo- questi ultimi, oltre un in-
lita e vicinanza. li, pud capitare di imbat- tervistato su tre acquista
Elasfidacheipicco-  tersiin affissioniche han- abitualmente da piccoli

li negozi di prossimita devono
affrontare, di fronte alla concor-
renza sempre piu agguerritadi
grande distribuzione e canali
online e alle minacce rappre-
sentate da caro vita e rallenta-
mento dei consumi. Una sfida
impegnativa, che tuttavia puo
essere affrontata con successo.

«Aprirsi all'innovazione
e ai nuovi canali, mantenen-
do un chiaro tratto distintivo: &
questa la strategia che i negozi
di quartiere dovrebbero adotta-
re», ha spiegato a IltaliaOggi
Michele Viterbo, Italy &
Spain marketing director, glo-
bal merchant & network servi-
ces di American Express. Laso-
cieta, player globale nel settore
dei pagamenti, ha lanciato in
Italia nel 2020 la campagna
ShopSmall. «In un anno cosi
difficile abbiamo voluto rende-
re ancora piu manifesto il no-
stro impegno nei confronti del-
le comunita locali e dei negozi
di vicinato», ha sottolineato Vi-
terbo. I negozi di quartiere so-
no una colonna portante
dell’economia nazionale, al pa-
ri delle piccole e medie impre-
se. Queste realta locali sonoim-
portanti non solo per 'afferma-

zione del made in Italy,
ma anche perché produ-
cono ricchezza, occupa-
zione e coesione sociale,
oltre a essere rilevanti
anche dal punto di vista
turistico. Per questo ci
impegniamo da anni per
il sostegno alle comunita
locali, che si specchiano
nei negozi di quartiere:
non esistono le une senza
gli altri». Ovviamente
per American Express si-
gnifica espandere la pro-
pria presenza anche lad-
dove i pagamenti elettro-
nici sono ancora poco uti-
lizzati.

no per protagonisti tredi-

ci negozi cittadini, con

messaggi personalizzati

accanto ai messaggi istituzio-
nalidi Amex. Gli stessi messag-
gisono poi stati riprodotti e am-
plificati sulle vetrine di questi
negozi. Si tratta di «un connu-
bio tra una societa di calibroin-
ternazionale e l'unicitd delle
realta locali», ha continuato Vi-
terbo. «<Un leader globale nelle
soluzioni di pagamento fa si co-
municazione nei centri delle
citta, ma insieme a Tita Bijoux
di Milano e a Mario Talarico
since 1860 di Napoli». Obietti-
vo della campagna & «dare spa-
zio e visibilita ai negozi di quar-
tiere delle grandi citta promuo-
vendo attivita non solo nei con-
fronti dei titolari di carta
Amex, ma anchedichinonlog,
oltre che ispirare altri negozi a
fare sistema e crescere, inne-
scando cosi una spirale virtuo-
sa. Traipunti di forza di Ameri-
can Express c'gil fatto di vanta-
re tra i propri clienti sia coloro
che usano sia coloro che accet-
tano la carta: questo ci permet-

te di lavorare a offerte
che possono essere adatte
a tutti i profili». La socie-
ta ha anche realizzato un
video per l'online, on air
dal 12 febbraio, in cui invi-
taiconsumatori a utilizza-
re senza remore i paga-
menti digitali anche per i
picceoli acquisti nei negozi
diquartiere.

Secondo una ricerca
realizzata lo scorso an-
no, a margine della cam-
pagna ShopSmall, da Sda
Bocconi per conto di Ame-
rican Express, il 40% de-
gli italiani fa acquisti nei
picceoli negozi di quartiere
almeno una volta a setti-
mana. Un’abitudine che ri-

negozi e produttori online.

Per gli under 25 inoltre i pic-
coli negozi sono sinonimo di uni-
cita di prodotti e servizi, men-
tre la fascia 26-39 anni manife-
sta un’associazione marcata al
concetto di qualita e gli over 60
sono piu legati alla tradizione.

Dunque, la strategia vin-
cente per i negozi di prossi-
mita & quella di «reagire ed es-
sere dinamici e proattivi su un
mercato in continua evoluzio-

ne, ma al tempo stesso mante-
nere ferma, forte e riconoscibi-
le 1a value proposition del pro-
prionegozio, il tratto distintivo
unico che viene premiato dal
consumatore finale, in un mix
ragionato tra digitale e fisico
dove l'integrazione fra i canali
& assolutamente necessaria
per attirare i consumatori piu
giovani. Tantissimi negozi di
quartiere», ha continuato Vi-
terbo, «sono stati capaci di ec-
cellere, mantenendo la centra-
lita del punto vendita fisicoe in-
tegrando le potenzialita dell’on-
line: basta vedere il seguito che
hanno sui canali social. Il no-
stro compito & quello di accom-
pagnarliin questa evoluzione e
di promuoverli».

Tra le iniziative avviate
in Italia negli ultimi anni
nell’ambito di ShopSmall, la
realizzazione (2021), insieme a
Lonely Planet magazine Italia,
della serie di guide digitali «Vi-
ta di quartiere», con I'obiettivo
di riscoprire i piccoli negozi di
prossimita; un docufilm (2022)
per raccontare le storie dei pic-
colinegoziantiitaliani del quar-
tiere Isola a Milano; un premio
(2023), in collaborazione con
Sda Bocconi, ai migliori negozi
di prossimita delle cinque prin-
cipali citta italiane. Ed entro
Pestate saralavoltadiun’altra
campagna.
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Mario Talarico since 1860 (Napoli) & uno
dei negozi premiati da Amex
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