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OPINION LEADER

Molti avevano previsto 
un futuro disincarnato, 
delocalizzato, completa-
mente assorbito dalla po-
tenza e presenza digitale, 
che avrebbe sottratto im-
portanza e unicità ai luo-
ghi e agli spazi di vita. 

Stiamo invece assistendo 
a un fenomeno contrario, 
che valorizza la specifici-
tà dei luoghi, degli spazi 

commerciali o di rappre-
sentanza, o dell’esperien-
za fisica nel lavoro. 

I due anni e mezzo di pan-
demia e lockdown hanno 
segnato la svolta epoca-
le in questa dinamica: il 
vissuto dei luoghi fisici 
si è trasformato profon-
damente. Anche gli uffi-
ci sono cambiati, meno 
“burocratici” e più acco-
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Un luogo di vendita può e deve esprimere una sua poetica
che dura nel tempo, al di là di ogni presenza in rete
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glienti, dovendo reggere 
la concorrenza abitativa 
delle case private, rige-
nerate dallo smart wor-
king. L’antico concetto di 
Genius Loci (l’energia del 
luogo) è stato riscoperto.

I flagship store nel retail, 
ma anche le sedi e i mu-
sei aziendali diventano 
media per comunicare il 
carattere, la visione e la 
missione delle organizza-
zioni. Per comprendere i 
risvolti di questo fenome-
no dobbiamo analizzare la 
tendenza Relational spa-
ce, attraverso cui emerge 
la potenza dell’incontro 
e della relazione fisica, di 
prossimità, in presenza. 
Il fenomeno è emerso con 
evidenza nel retail: un 

luogo di vendita può e de-
ve esprimere una sua po-
etica che dura nel tempo, 
al di là di ogni presenza in 
rete. Facciamo due esem-
pi molto diversi tra loro. 

Heineken ha deciso di in-
vestire sulla grande tradi-
zione dei pub irlandesi, un 
concentrato della cultura 
del paese partendo dagli 
usi e costumi, dalla musi-
ca e dal carattere di questa 
popolazione orgogliosa 
delle proprie radici e della 
propria cultura. Si è quin-
di deciso di riconoscere gli 
irish pub nel loro ruolo so-
ciale di incontro tra classi 
e generazioni, consideran-
doli alla stregua di musei 
viventi e permettendo a 
questi esercizi commercia-

li di attingere alle sovven-
zioni pubbliche dedicate 
ai musei. I pub vengono 
così celebrati per la loro 
lunga storia di luoghi che 
sono serbatoi della memo-
ria viva dell’Irlanda. Spazi 
di relazione per comunità 
cangianti che nel tempo si 
ritrovano. Attrattori stra-
ni, intergenerazionali e 
interclassisti, che segnano 
la vita sociale dei quartieri. 

La durata poetica può es-
sere espressa anche attra-
verso il senso dell’olfatto 
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proposto in un punto di 
vendita fisico. Miss Dior, 
prima fragranza creata e 
commercializzata dalla 
Maison Dior, ha affidato a 
Epik Johannes la realizza-
zione di un pop up store 
che amplifichi l’esperien-
za di marca.

Il luogo è stato studiato 
per sperimentare un per-
corso di scoperta olfatti-
va. Attivo dai primi me-
si del 2024 (per esempio 
nello spazio de La Rina-
scente a Milano), lo spa-
zio temporaneo offre un 
viaggio nel mondo della 
fragranza creata nel 1947, 
una galleria che ne rac-
conta la storia attraverso 

campagne pubblicitarie, 
materiale fotografico ed 
elementi chiave del pa-
trimonio della Maison e 
servizi come la persona-
lizzazione della fragranza. 
La direzione è chiara e non 
cambierà: il Genius Loci 
del brand richiederà di da-
re una nuova veste agli spa-
zi, di arricchirli con nuove 
funzioni, di pensarli e alle-
stirli con ambienti dedicati 
a tutte le generazioni. 

In conclusione, sono tante 
le evoluzioni a cui stiamo 

assistendo negli spazi del-
lo storytelling del brand, 
grazie a processi che van-
no a stimolare la perce-
zione ed esperienze me-
morabili, attraverso spazi 
di relazione che fungano 
da facilitatori emozionali.

Si assiste poi al bisogno di 
lavorare sulle ripetizioni 
felici e le ricorrenze ritua-
li, che possono arricchire 
il vissuto degli spazi com-
merciali e aziendali, o en-
fatizzare l’unicità del luo-
go, per un inconfondibile 

ingaggio “sentimentale”.
Si tenderà sempre più a 
costruire piattaforme e 
partnership in cui legacy 
e heritage della brand 
possano proporre luo-
ghi, esperienze ed eventi 
memorabili, che diven-
tino memoria personale.
Tenderemo a utilizzare 
la “competenza spaziale e 
architettonica”, per pro-
durre in ogni progetto di 
retail o museo aziendale il 
tocco distintivo dell’espe-
rienza di brand, garanten-
done il riconoscimento.

Gli uffici sono cambiati, meno “burocratici” e più accoglienti,
dovendo reggere la concorrenza abitativa delle case private


