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Aleune immagini della
cofena di negozi di
occhiali statunitense
Warby Parker,
strufturati in mado
simile a una libreria

FLAGSHIP STORE
IN CHIAVE SLOW

CONTRIBUTO DAL LIBRO "SLOW BRAND.VINCERE IMPARANDO A CORRERE PIU LENTAMENTE"

DI PATRIZIA MUSSO (EDITORE FRANCO ANGELH

Ddlle boutique ai concept store, gli spazi fisic
hannc sempre rappresentato per | luxury brand
un canale comunicativo privilegiato. Tuttavia,
oggi assistiamo a un significative spestamento
del focus d'attenzione: non solo le merci non
sone piu il centro semantico del momenio
comunicative, ma gl stessi brand del lusso
abbandonano la reforica dichiaratamente
celebrativa e autoreferenziale che |i aveva
caratterizzati nei decenni precedenti.

Pur mantenendo intafta la compansnte
speftacolare, si ricerca, infafti, la costruzione

di un'esperienza esclusiva, che permetia al
consumatore di assaporare, momento dopo
mornento, in tempi lunghi, I'essenza stessa

del brand, Si apre cosi la strada al cancetto

di flagship stere come luego che aeceglie il
clients, non solo in spazi diversi dal solifo ma
anche in tempi nuovi: alld mero spettacolarita
esibita (tipica degli anni passati) funzienale
allimpatio immediato si sostituisee un senso di
maggior infimita, ¢ scoperta di s& e riscoperfa
dell' heritage del brand. Gli spazi diventano. cosi,
parte fondamentale di un progefto pil organico,
spesso punto di partenza per una revisione
generale della strategia di branding. Seno
diversi i luxury brand che hanne raccolio questa
sfida nel retalling, in vari settori merceologici. |l
primo caso emblematico & rappresentato da
Gucci che con il 2008, atiraverso il suo dirsttore
creative di allora Frida Giannini, rivide | concept
alla base della sua rete infernazionale di store.
Obiettive primario: creare, attraverso |'use della
luce e dei materiali, un sense di accoglenza e
di lussuosa intimifd, copace. pur nelle specificiit
locall, di accogliere allo stesso modo in tufto

il mendo il "orand lover*72, La creczone &
I'inaugurazione dei nuovi punti vendita divento
anche 'occasione per raccontare la propric
storia & il propric paftimanio, suggerendo al
proprio visitatore ie fappe per Un percorso
personalizalo di scoperta del brand. Ecco allora
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Vincara
imparando a carrere
pit lantamente

nel flagship store Gueci di Mileno'la scefta di
utilizzare tappezerie che riprendevano la storica
diamond fexiure, aredi che raccontavano

le origini fiorentine affiancali a installazioni
digitali, creando un confinuum fra passato &
futuro. Una revisione strategica che, parfendo
dagli store del brand, aveva interessato varl
canall comunicativi. seguendo una linea di
progressiva apertura verse nuovi pubblici e
mezzi innovativi, senza mal trascurare le radici
artistiche e cutturali. Un focus sulla componente
storica che venne ulteriormente rinforzato a
livelle spoziale nel 2011, inocccasione della
celebrazione dei 20 anni della maison, con
I'apertura di un‘espoesizione permanente nel
cuore di Firenze, in Piczza della Signoria nel
trecentesco Palazzo di Mercanzia, dedicata

alla messa in scena del proprio patrimonio &
irmmaginario. (...) Si tratta di una soluzione che
awia un'ulferiore declintzione dell oftica stow
rigl lusso. Lo promiessa valoriale fipicarmente

dlla base del rapporio di fiducia tra marca e
consumatore non pud rimanere statica ma deve
rinnovarrsi & arricehirsi nel tempe. carlcandosi

di affributi simboelici e aspirazionali: una mission
che frova perfefto compimento in un appreccio
slow. E la via perseguita da un secondo caso
d'interesse: la maison Leuis Vuitton, marchie

del grande gruppo WWMH. A partire dal 2011 si
pard, infatti, di una vera e propria rivoluzione
slow del brand. che prese awio con il primo
stare milonese di 860 maq, su 4 livelli, inferamente
ristrutturato per poter offtire i propri clienti una
shopping exparience esclusiva e personalizzata,
come sl dichiard allora: "Il risultato & un negozio
in cui enfrare, vedere, acquisiare diventa una
cerimonia”, Palozzo Taverna, sede sforica del
marchio, in viaa Mentenapoleone a Milano, venne
riorganizzato in isole fematiche Tra queste. ad
esempio, la “Travel Room™ (it presente nelle
store di Singapore) rivelta ai vioggiatori, che:
costituiscona il Target storico del brand [a sala
dell"Haute Maroquinerie” che offfiva ai clienti
serviz personalizati. Ogni spazio era studiato per
oftenere un duplice effetio: da un lato. valorizare
la dimensione heritage del brand (in fermini di
qualita e tradizione); dall’altro, dare centralita al
cliente/visitatore, che pofeve costruire percorsi
tailor made di scoperta del brand e dei suol
prodatt, ariivando anche a “lavorare” in prima
persona nello store per lo creazione della propric
borsa personalizzata
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