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La guida Homi è la nuova rassegna, organizzata da Fiera Milano con 
cadenza semestrale che prende il posto del Macef. La prima edizione si 
svolge, dal 19 al 22 gennaio, presso il polo fieristico di Rho-Pero, dalle 
9.30 alle 18.30. Info sul sito www.homimilano.com. Accanto alla 
manifestazione «reale» ne è stata prevista una virtuale, «Homi+, la 
fiera online» dedicata ai buyer, sul sito www.homiplus.com, che sarà 
operativa dal 3 febbraio e resterà online per 8 settimane 

Scarica
l’«app»
Eventi

Informazione, approfondimenti, 
gallery fotografiche e la mappa degli 
appuntamenti più importanti in Italia. 
È disponibile sull’App Store
di Apple la nuova applicazione 
culturale del «Corriere della
Sera Eventi».
È gratis per 7 giorni.

Dialoghi

A sinistra, il connubio 
tra il fiorista Landet 
Järna e il ristorante 
Linje Tio a Stoccolma. 
In alto, Francesco 
Morace, sociologo, 
autore di saggi come 
«I paradigmi del 
futuro». Morace è 
stato il fondatore
e oggi presiede il 
laboratorio «Future 
Concept Lab» 

Evoluzioni I luoghi dell’acquisto si trasformano tra esperienza virtuale e fisica 

Dopo il clic, la scelta emozionale
Il web diventa alleato dei negozi 
Il commercio intreccerà innovazione e attenzione al territorio

L’ innovazione e la tecno-
logia stanno rivoluzio-
nando il consumo: il
web, i social network e

le app modificano gli atti d’acqui-
sto, definendo nuove esperienze
che stravolgono il vissuto dello
spazio e del tempo. I negozi del 
futuro dovranno quindi affronta-
re la dimensione spazio-tempo-
rale in modo innovativo, inter-
pretando due polarità: il vicino/
lontano e il temporaneo/perma-
nente.

Al centro delle logiche di scelta
e di acquisto — soprattutto se si
tratta di acquisti per la casa — ri-
marrà la qualità dell’esperienza
concreta e «sentimentale», la vita
personale che viene condivisa nel
quotidiano, apprezzando prossi-
mità fisica ma anche digitale. La
cultura del chilometro zero e della
qualità concreta del gusto — nel-
l’abitare, nel fare e nell’assaporare
le cose — è diventata la piattafor-
ma creativa e progettuale per una
nuova visione del mondo fondata
sulla «prossimità commerciale» 
come logica innovativa che non si
richiude nel localismo, ma che si
apre al mondo misurandosi con
le sfide globali del web. 

Nelle «filiere corte» emerge
nuovamente con forza la capacità
relazionale nella vendita e la fidu-
cia inter-personale. Ciò avviene
nel rapporto emozionale tra ven-
ditore e acquirente tipico dei mer-
cati di quartiere e si estende al
passaparola e alla relazione diret-
ta del porta a porta, in forte cre-
scita negli ultimi anni. La vendita
diretta si afferma in uno scenario
che vede l’incontro inaspettato 
tra passato e futuro. Le stesse lo-
giche della vendita diretta si sono
riprodotte nel web, in cui l’e-
commerce non coincide più con
l’anonimato, ma con il trasferi-
mento delle stesse logiche di leal-
tà e condivisione nelle comunità
della Rete. I social network basati
sull’amicizia e sulla conoscenza
diretta dettano la linea verso con-
trattazioni e mediazioni che in-
corporano gli elementi affettivi, 
seduttivi, caratteriali, come av-
viene ad esempio in Pinterest. Per
i negozi fisici il patrimonio da di-
fendere è la cortesia, la gentilezza
di un sorriso del personale di

vendita.
Si afferma così la convivenza

creativa dei due opposti vicino/
lontano, a conforto delle previ-
sioni per cui il commercio nel
prossimo futuro sarà per il 70% fi-
sico e il 30% on-line. La sfida è
quella di integrare i canali, crean-
do circoli virtuosi che avvantag-
gino nello stesso tempo il nego-
zio, il web e il commercio mobile.
Il legame con il territorio diventa
strategico: la scelta del luogo di 
apertura implica una mappatura
del territorio, secondo nuove lo-

giche esplorati-
ve, vere e proprie
sfide culturali.
Dal Bistrot di Au-
togrill che pro-
pone ristorazio-
ne di qualità alla
Stazione Centra-
l e  d i  M i l a n o
puntando su in-
novazione, acco-
glienza, valoriz-
zazione delle tra-
dizioni e delle
p r o d u z i o n i

agro-alimentari, fino a Landet 
Järna un fiorista specializzato in
fiori di stagione e piante dei bo-
schi svedesi, che a Stoccolma col-
labora attivamente con il risto-
rante accanto, Linje Tio, propo-
nendo una combinazione di pie-
tanze, bevande e fiori. 

Se da un lato l’e-tail (retail digi-
tale) è in costante ascesa perfino
all’interno dei punti vendita, dal-
l’altra si conferma il fascino indi-
scutibile della sensorialità che
abbigliamento e accessori per la
casa esercitano nel mondo del
fashion e del design: i clienti pos-
sono acquistare via e-commerce
o guardare altre collezioni sugli

schermi digitali alle pareti dei ne-
gozi! Questi format offrono una
esperienza più coinvolgente e
consentono alle aziende di far
ruotare con maggiore frequenza i
propri prodotti, sulla base dell’in-
teresse del cliente, monitorato in
tempo reale. 

Nel web si amplia a dismisura il
potenziale del «territorio». In par-
ticolare l’m-commerce (commer-
cio attraverso gli smartphone), 
rende «prossimo» l’atto d’acqui-
sto recuperando la dimensione
emozionale e culturale, arric-
chendola di informazioni. Gli
esempi sono tanti: da Project Bly,
sito di e-commerce in cui viaggi e
design si fondono in armonia, per
un’esperienza di shopping che
permette di compiere comoda-
mente da casa un «viaggio digita-
le» in tutto il mondo, fino a
Sayduck, start up finlandese che 
consente agli utenti di esaminare
in dettaglio, scegliere e acquistare
on-line prodotti, con l’ausilio
della realtà aumentata. L’omni-
canalità è oggi l’espressione più
avanzata nel mondo del commer-
cio, che prevede non solo di inte-
grare virtuale a fisico, ma di tro-
vare nuovi equilibri tra le migliori
proposte dei negozi fisici e l’on-
line.

Temporaneo/permanente co-
stituiscono infine i due fattori che
completano le strategie di vendita
in termini temporali, intercettan-
do le occasioni di vita delle perso-
ne, valorizzando il loro desiderio
crescente di originalità e di unici-
tà. Questa rapida evoluzione della
personalizzazione sta imponendo
nuove regole, lavorando sulla cre-
azione di nuove ritualità. Essere
un partner — permanente o tem-
poraneo — per i clienti, osservan-
done le scelte di consumo e di vita
attraverso l’elaborazione dei Big
Data, diventa una chiave strategi-
ca per i negozi del futuro. Si affer-
mano in questo modo le logiche
di limitazione temporale della
vendita, i pop-up e i temporary
store per incuriosire, sorprende-
re, emozionare, ma nello stesso
tempo si consolida la permanente
«caccia all’occasione» negli out-
let. Ricordandosi che, come Oscar
Wilde insegna: «...le persone resi-
stono a tutto, tranne che alle ten-
tazioni».
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di FRANCESCO MORACE

✒

di PHILIPPE DAVERIO 

È curiosa la questione dei servizi 
aggiunti al sistema museale, in 

quanto le parole esoteriche coffe shop, gift 
shop, book shop, sono state coniate in 
una lingua assai lontana dalla nostra e 
quindi in un ambiente culturale e 
urbanistico altrettanto lontani. Se vi 
capita di andare al County Museum di Los 
Angeles, il cui indirizzo è 5905 Wilshire 
Blvd e se per caso non capite nulla degli 
Stati Uniti, non partite dalla testa del 
boulevard pensando di andare a piedi, 
perché dovreste percorrere 15 dei nostri 
km prima di arrivare in un luogo dinanzi 
al quale non troverete neanche un baretto 
per ristorarvi dopo la lunga camminata. 
Ecco perché all’interno del museo il coffe 
shop assomiglia a un’oasi finalmente 
trovata nel deserto. All’opposto invece, in 
una tradizionale cittadina tedesca, sulla 
piazza del mercato troverete il museo e, di 
fronte, una gentile pasticceria intitola 
«Zum Museum Konditorei»: al museo 
non serve quindi un potente coffee shop e 
gli basta vendere alcune cartoline 
all’ingresso, perché sempre sulla stessa 
piazza del mercato ci sono due belle 
librerie fornitissime. Questi sono due 
modelli opposti, fra i quali non si capisce 
tutt’ora quale strada intraprendere. Vi è 
un punto in più: quando la Statua della 
Libertà fu venduta dalla Francia 
all’America, la ditta Gaget, Gauthier & Cie 
cominciò a produrre statuine della libertà 
piccoline che gli americani chiamarono 
gadget, geniale operazione commerciale 
che già la Roma papalina conosceva 
quando vendeva le medagliette e le 
immaginette dei santi come ricordo del 
viaggio verso la Santa Sede.
Il combinarsi di queste pratiche, fra bibite 
e ricordini, è la genesi dei servizi 
aggiuntivi museali, roba utilissima di là 
dell’Atlantico. Rimane seriamente da 
chiedersi se, nella struttura polimorfa 
della nostra complessità urbanistica, il 
modello debba essere lo stesso o se non sia 
la città medesima nella quale viviamo la 
sede dei vari shop, che vanno a significare 
quanto da noi il museo è un apparato 
diffuso. © RIPRODUZIONE RISERVATA

Dentro, fuori: dubbi
del merchandising

Ed è proprio Milano il punto di
partenza della mostra «La magnifica
forma», che si propone di raccontare
l’arte italiana come fonte d’ispirazio-
ne per i designer e come risorsa per il
rilancio della cultura museale italia-
na. In un ideale percorso tra i più
grandi musei di Milano vengono evo-
cate celebri opere d’arte che hanno
ispirato le singole creazioni in un gio-
co di rimandi culturali formali: Carlo
Rampazzi, Denis Santachiara, Marisa
Angelucci, Claudio La Viola, Lino
Raggio, Luca Scacchetti, Luisa Boc-
chietto, Marco Ferreri, Gentucca Bini,
Raffaella Mangiarotti, Riccardo Dalisi,
Stefano Casciani, Maria Angelucci e
Dorata Koziara hanno lavorato con
strumenti contemporanei su elemen-
ti del passato. Nel percorso sono stati
affiancati da aziende come Eredi 

Ghiozzi, Sergio Villa Decorazioni, Di-
doni, Design Glass, Vetrerie di Empo-
li, Spisani, Amlé, De Vecchi, Sharra
Pagano, Giulia Mangani, Pirondini,
Egizia, Velab, Spezierie De Venezia,
Alois, La Fabbrica Del Lino, Le due Bi,
San Lorenzo, Atipico, Nason Moretti, I
Borbone Capodimonte, Slamp, Alessi,
Scali Salvatore Alabastro. 

Un percorso che racconta alcuni
simboli della milanesità tradotti in
una nuova cultura del gadget musea-
le: i sandali «Nude Light» ideati dalla
stilista Gentucca Bini (e realizzati da
Leduebi) sono ispirati all’«Opera Ca-
pogrossi» del Museo del ‘900, le tova-
glie «Verdi» di Marco Ferreri richia-
mano «La Traviata» e sono state mes-
se in produzione dalla fabbrica del li-
no. Non mancano oggetti classici
dello shopping, anche museale, come
la collana: «Donn’Anna» è però stata 
pensata da Marisa Angelucci sulla scia
del «Cristo e la Samaritana al Pozzo»
di Battistello alla Pinacoteca di Brera.

Michela Proietti
© RIPRODUZIONE RISERVATA

L’ispirazione
In «La magnifica forma» 
i creativi prendono spunto 
dai tesori custoditi 
nelle istituzioni milanesi

In edicola

Sul numero di «Living» in edicola 
a 3,50 euro: i modi di vivere la 
neve; il moderno in scena nei 
Grigioni; i Bouroullec disegnano il 
lampadario per la corte di 
Versailles; le librerie che 
contengono, dividono, espongono: 
nell’epoca degli e-Book vince la 
multifunzione. Video e contenuti 
speciali su living.corriere.it

In Malesia Un locale tipico
tra quelli di cui si occupa il sito
di e-commerce Project By

A Milano Il Bistrot di Autogrill 
alla Stazione Centrale, dove
si punta su accoglienza e stile

❜❜
L’altra strategia
I temporary shop 
alimentano curiosità
e sorpresa creando 
una nuova ritualità
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