UNIVERSITA CATTOLICA DEL SACRO CUORE

FACOLTA DI ECONOMIA (SEDE DI PIACENZA)

Corso di Laurea triennale in Economia Aziendale

« Il marketing sensoriale e il suo impatto sul
consimatore nel settore del lusso

Relatore
Chiar.mo Prof. Nelli

Elaborato finale di
Cislaghi Alexandra
matr. n°. 3910818

anno accademico 2010/2011




SOMMARIO

INTRODUZIONE 3
I.  DEFINIZIONE, STORIA E OBIETTIVI 5
1. DEFINIZIONE DEL MARKETING 5
2. DAL MARKETING CLASSICO AL MARKETING SENSQRIALE 7
3. |ILMARKETING SENSORIAE 8
a. Definizione e contesto 8
b. Obiettivi 10
c. Per quali ragioni sviluppare il marketing sensoriale? 11
II. 1 CINQUE SENSI DEL M ARKETING SENSORIALE E IL LORO IMPATTO SU L
CONSUMATORE 13
1. IL MARKETING SENSORIALE: UNO STRUMENTO STRATIEICO 13
2. LECOMPONENTI DEL MARKETING SENSORIALE E ILLORO IMPATTO SUL CONSUMATORE 15
a. Loéudito 15
b. Lavista 16
c. Léol fatto 17
d. lltatto 18
e. Il gusto 19
M. IL MARKETING SENSORI ALE NEL SETTORE DEL LUSSO 21
1. Cos&E ILLUSSa? 21
a. Il concetto 21
b. L6i ndustria del |l usso 24
2. |L COMPORTAMENTO DOACQUISTO DEL CONSUMATOREDEI BENI DI LUSSO 28
a. Quali sono i clienti del lusso? 28
b. Léattitudine del consumatore di |l uss 80 second
c. Il nuovo consumatore: nuove aspettative e nuovi comportamenti 31
3. ILNEGOZIO COME MEZZODI COMUNICAZIONE 34
a. Lébarchitettura dei punt i di vendita 34
b. Il personale di vendita 36
4. L BSPERIENZA MULTISEN®RIALE NEL LUSSQ IL CASO DOLCE & GABBANA 37
V. LIMITI DEL MARKETING SENSOR IALE 42
1. LIMITI PER IL CONSUMATORE 42
2.  LIMITI PER LE AZIENDE 43
CONCLUSIONE 45
BIBLIOGRAFIA 47
ALLEGATI 50




INTRODUZIONE

All tel i emeodo, questo il mo t draddcesenplgementes i n g o |
la presa in considerazione del consumatore e dei suoi bisbgninodo particolas
ultimamente é statosservato un cambiamento nel comportamentei valoridi riferimento

del consumatoteil quale oramaias pi ra a wunodéofferta personal.i
bisogni e fa di tutto per rispondere alle sue esigenze attraverso il conBumanseguenza il

cliente e divenuto meno fedele a un marchio, meno raziondéeseelta dei prodotti e meno
prevedibileal riguardo de s uo compor t abgd mtegra ld dfarmagiani st o .
affettive nella sua valutazione di un prodotto o di un punto vendita in modo da paragonarle

con i proprivalori e esperienze persondfoprio in questo modo il marketing tradizionale é

mutato versain marketing contemporaneo incorporando elementi di esperienza, denelaz

e di sensorialita.

Oltre a cio, con Baumentocontinuodella concorrenzde aziende sono spinte a modified
loro approccio al mercate le strategie razionali di commercializzazior@n batano per
garantiresuccessolLe aziende sono quindiostrette a trovare nuovi metodi, in grado di
rispondere alla esigenze e ai bisogni specifici dei conguimahe possano fornire un valore
aggiunto alla loro offerta @ differenziarsi dal concorrentin questo modo, i marchi di

gualsiasi settore possono sperare

Il marketing sensorialeelemento di fidelizzazione della clientelaa appuntosaputo
rispondere alldoro nuove aspettativeAttraverso la sollecitaziondi uno opiu dei cinque
sensi (vistatatto, udito, olfatto e gustpyjuesto strumento mira sedurre il consumatore
facendo un modo di accrescere il suo benesSer&a vista, il tatto e il gusto fanno parte
integrante del marketing tradizionalé&dpression@marketing sesorialé e apparsa quando i
commerciali cominciarono ad usare gli altri due sqresi i loro puntidi vendita ovvero
|Golfatto e Eudito. Spesso inconsciameni@iso di profumi, dmusiche o di colori evocatohia
un impatto sul comportamento dednsumatorelnfatti, egli € predisposto a trascorrere piu
tempo in un negozio e percid a spendere piu denaro in un luogo dove esibseE,

influenzato @ una musica, da un odore o déaitmosfera generale gradevole.

Il presente elaboratanalizzeral marketingsensorialee il suo impatto sul consumatonel

settore del lusso, focalizzandosi in particolar modo sul punto vendita nei negozi di lusso.
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A tale fine, b prima partesi concentrera sul marketing sensoriale proponendo la definizione
del concettola sua apparizione suatercato e i suoi obiettivi.Quesa inquadratura di base
permettera di analizzare ogni singolo senso e il suo impatto sul consenratonodo
generale, dopo di ché, nella terza parte, si parlerdimplementazione del marketing
sensoriale nel contesto specificio del settore del lusdme, IGultima parte defelaborab
trattera dei limitidel marketing sensorialai quali sia iconsumatoriche i commerciali
pOSS@MO essere sottoposti.



|. DEFINIZIONE , STORIA E OBIETTIVI

La prima parte ha | 6obiettivo di porre | e ba
in tre parti, ci si soffermera innaitutto sulla definizione del marketing, in modo da spiegare

poi | 6evoluzione del mar keting tradizional e
approfondisce il concetto di marketing sensoriale, con una particolare attenzione agli obiettivi

di questo strumento e ai motiin favore del suo sviluppo.

1. Definizione del marketing

lmarketingg | a di sciplina che, albl 0iddasaagastona i un¢
edel | 6i dent i f i cdeizconsumatori grentipalmenta tma ex@ow. Infatti,

oggigiorno il marketing non deve essere inteso soltanto come vendere e comunicare ma
piuttosto come la capacita di soddisfare i bisogni dei cliergyali mutano nel tempae

grazieai qualil 6 a z i e pal rmaggiowr facilita a vendereleaprodotto o servizioll ben

noto professore e autore americano PHligtler', considerato come il leader indiscusso del
marketingr i assume questodi dea con una «neetiegneedss i ma
profitably » in altre parole, il markétg consiste nel soddisfare le esigenze dei clienti in
modo profitt eviegli &ipulpieoftre ¢hé ia marketingd reguardd rapporto
durevole tra i consumator i e | 0 afannoecosd a , do

incontraei loro interesi:

« The process by which companies create value for customers and build
strong customer relationships in order to capture value from customers in
return. »°
(Philip Kotler, 2011)
Sull o stesso principio si p u ,Ameridarc Marketimga r e | a

Association Boartinel 1984:

! Famoso autore di numerosi libri sul Marketing e professore di Marketing Internazionale presso la Kellogg
School of Management della Northwestern University di Evanston, lllinois.

2KOTLER P, KELLER K., Marketing Managemeni4" Edition, Kindle Edition, New Jersey 2011.

$KOTLER P., ARMSTRONG G Principles of Marketing14" Edition, Kindle Edition, New Jersey 2011.

* Associazione americana professionale creata nel 1937 destinata aiemsasketledicata alla ricercsul
marketing al livello mondiale.



« Theprocess of planning and executing the conception, pricing, promotion
and distribution of ideas, goods and services to create exchanges and satisfy
individual and organizational objectives’

(American Marketing Association, 1984)

LOAMA Board delimita quindi I mar keting co
delle promozioni e della distribuzione dei beni e servizi in tal modo da cagionare scambi tra

gli individui e le aziende e soddse gli obiettivi di entrambi.

Tuttavia, con la rapidaveluzione del marketingnegli ultimi anni ladefiniziore di questa
disciplina cambia continuamente.Infatti, la definizione tradizionale erafocalizzata sul
prodotto.Invece ultimamentesonomutat siail funzionamento del mercateia le attese e i
comportamenti dei consumatapingendo le imprese @ncentrarsi sulloro studio in tal
modo da soddisfare al meglio le loro esigenkanaggior ragioneal consumatore éneno
razionale aspirando di piu stimolazioni sensoriali ed emozionali durante il processo di
acquisto e di consumolLa priorita di ogni azienda élunque ormai di cogliere le
insoddisfazioni dei consumatori e di costruire relazaunievolicon lorg in un ambiente in
costante mutamentproponendo soluzioni adeguatkfin di giungere agli obiettivi fissati.
Per questo motivd 6 A MA  Baatabiltd unanuovadefinizione del marketingel 2007
assimilataoramai da tutti i professiasti del settoreche tienein maggior considerazioa

| 6i mportanza:del consumator e

« An organizational function and a set of processes for creating,
communicating, and delivering value to customers and for managing
customer relationships in ways that benefit the organization and its
stakeholders»®

(American Marketing Association, 2007)

In altre parole, 8 A MA oarB stabilisce che il marketingi riferisce ad una funzione

del |l 6azienda e un insieme di procwlersim volti

®ROWND M., HEATH C.,The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing
AAMERI CAN MARKETI NG ASSOCI ATI ONo, 2008.

®ROWND M., HEATH C.,The American Marketing Associaii Releases New Definition for Marketirig
AAMERI CAN MARKETI NG ASSOCI ATl ONo, 2008.



consumatori, ma anche a gestiredtazioniconloroo n modo che sia | 6orge

Ssuoi portatori doi medippociesse godano di benefic

2. Dal marketing classico al marketing sensoriale

Secondo Peter DUCKER marketing prende le sue origini in Giappone nel 1650 ma soltanto

all é6inizio del 9 ebamdntea cenasceaza dliequesta disgiglimaoce la
adottano. Piu particolarmente, durantd s ec ond o dopo guerr a, | 6 e
caratterizzata danaforte espansionechespinge le aziendedaavvalersidel markeing per
vendereDetto marketing transazionalessosi rivolge ai beni di grande consumo e risponde
ess@zialmente ai bisogni funzionalie | | 6i ndi vi duo. Non soltanto
per il suo lato funzionale e utile, prendendo quindi dewgisrazionali, ma la relazionga

azienda e clienteon resiste alla pressionelldeconcorrenza

La necessita di fidelizzammaggiormenteal consumatores pi ega | éappari zi one
sociale chiamato anche marketing classicopaxrtire degli ann60. In questo periodo, le
aziende si rivolgono al mercato édl consumatore che decidesa vuolalettando lorocosa

produrre.

Il n seguito, ver so ros$cambid, Takrisi etoboaieee rl tbuaruamechd lo Idi
nuove tecnologie fano si che le aziende adopeon un marketing concorrenziale ove il

consumatore e sempre piu fondamentale.

Dal 1985 al 2005inveceil mercato écaratterizzatod a | | 6 a p @i aumernse ouoee
marche. Si parla di marketing globale poiché le azieémgasficanole loro comunicazioni a
livello mondiale cercando di rendere uguali tuttconsumatori a scapito di una relazione di
gualita con essilnoltre, si sviluppano tante attivita atho ad un brand alla maniepser
esempiod el | 6 azi e n dlBGO®, chegreaopareht dv diviertimento iDanimarca,
Germania, Inghilterra e Stati Uniti chiamati LEGOLAND®

Cio nonostantenel corso diquesti diversi periodi, il marketing conosce lacyrerchési

focalizza troppo sull 6aspedddei coneumatavinfadti e dei

" Economista e saggista austriaco naturalizzato americano.
8 http://www.lego.com/eng/legoland
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come accennato in precedenza, nel marketing classico i clienti valutano le caratteristiche
funzionali dei prodottil consumatori agiscono quindi in modeetodicoe logico durante il

pr o c easquisto eddbconsumo.

In quesi ultimi anni, piu particolarmente dal 2P0in poi, con il mutamento del
comportamento dei consumataielle loro esigenze e degli stili di vita,apparsa la necessita

di sviluppare un nuovo tipo di marketj capace di rispondere a queste nuove tendéeze
aziende hanno capito che,gnu eamlbiadte molto concorrenziale doveprodotti sono poco
differenti e i consumatoraspiranopiu a emozioni & esperienzeé opportunanstaurare
nuove strategie marketing i n efidelidzarli alraeglia.t t i r ar
A causadello sviluppo di Internet e del mondo virtuale, il consumatore e desideroso di
esperienze reali e di sensazioni unidhea f at t i , | 6aumento dell duso
aziende poiché i clienti che non hanno madiémpo libero preferiranno fare shopping su
Internet piuttosto che andare di persona in un punto veltlitaa | t r on d e, | 6atto
€ piu razionale come una volta, ma e affettivo poiché il consumatore e alla ricerca di
stimolazioni sensoriali ed@ozionali.Spuntaquindi il marketing sensoriale.

Il marketing sensorialsi basa sullemuove esigeredei consumatori, che otzannoacquisito

delle dimensioni sensoriali, emozionali, cognitive e relazionali, e non splamente
funzionali. Stabilisce intire che | clientg immerso in un ambiente commerciale attraente
gradevolee stimolato da colori, musie o odori eguidato dak sue impulsioni, sara piu
propenso apassare piu tempo in quel luogo e quindi a spenderesqldi. Il capitolo

successiv spiegapiu specificamenté concetto di marketing sensoriale.

3. Il marketing sensoriale

a. Definizione e contesto
Il marketing sensorialeonsiste nel sollecitare aro piu dei cinque sensi del consumatore,

cioelavi st a, i t at t @i gudo,6perdsedurto ,e cdsidnflubrzare fue®

intenzionidi acquisto e di consum Il marketing sensorialgud quindi definirsi come:

«LOi nsi eme del l e wvariabil:i ddédazioni con
distributore per creare, attorno ad un prodotto o servizio, udatmosfera

multisensoriale specifica, o tramite le caratteristiche del prodotto se stesso, o



tramite |l a comunicazione i n suo favor e,
presso il punto di vendita?®
(Marc FILSER, 2003)

Questo concetto si baguindi sulle persone e sulle emozioni. Piu particolarmente, decreta

che lasollecitazionedi uno o piu sensi permette di genergreesso ilconsumatore delle
reazioni affettive, cognitive o commpamtamen
senizio, e quindi consentein incremento delle vendite i undazienda, allo

incrementandd 6i nt eresse dei consumator. per tale p

Gianel 197X ot |l er aveva | avorato sul tema del mar |
azende, difrontaduna tale concorrenza e similitudine
mercato diversamente che tramite il prezzo o la gamma di prdegiiteffermava inoltre che

| 6ambiente di unaweirnd ou rdd i nvfetebgeodormastegsaspgi or e
deci si on e deldodbrsumagtare s $econdo Kotd wnrelementd arttomo s f e
importante quantal prezzo o il personale di vendjtgiacché ritiene capitale la necessita
concedere al consumatore un momento gradevolag@éarioatornare nel punto di vendita e

magari comprare dinuov®eer at mosf er al, 6il d@admo enelntemear
acquisto che aumenterebbero le probabilita di compera del consumatore tramite la

generazione di reazioni emozionali spextié

« The effort to design buying environments to produce specifitiarao
effects in the buyer that enhance his purchase probabilit
(Kotler, 1973)

Piu tardi, nel 1992, Bitnéfriprese il concetto di atmosfera del punto di vendita come fattore
rilevantein quanto potenzialmentefluentesul comportamento del consumatéfte.

Daal | or a, | 6 ar g o me mithomerose dcerehe e di stodi da gagtee di vad
autori esi e realmente sviluppato nelle azieradpartire da2002. Tuttavia, inizialmentele

aziendetesero a sfruttarka vista, il tatto e il gusto, trascurando gli altri due seQaando le

®Marc FILSER, professordal 6 Uni ver si t "~ di Bourgogne, Franci a.

Y KOTLER P.,Atmospherics as a marketingtpol i n fAJour nal of Retailingo, Vol
“"professoressa di Mar keting presso | 6Universit”™ Statze
Services Leaderghi

2BITNER M.J., Servicescapes: the impact of physical surroundings on cust@merd e mp Uooirpaéaf s | f

Marketingd Vol. 56 1992.



imprese comingir ono ad adopeerladwediltéoo doe |amapkating o Vv en

sensoriale@ecolb realmente

b. Obiettivi
Il marketing sensriale ha come scopo quellodiaf f or zar e | 6i denti t™ e

di un prodotto e/o un marchio. Piu precisamente, mira a creare una personalizzazione di un
marchioal fine di sedurre una piu amplia clientela e fidelizzarla al me@mnsiderso chei

consumatori non vogliono piu comprare un prodotto o un marchio ma aspirano piu a

undesperi enza Iidzataesengriale quésio comgtpacsal t rami t e | ¢
dei cinqgue sensi nel real i z BiaconegudnZaguestni ent e
procedi mento mira a valorizzare i/l mar chi o

emozionale, aumenta qualita percepita del prodottaceea unrapporto stretto tra il prodotto
e il consumatord. concept storesono appunto qu@egozi che offrono situazioni in grado di
intensificareil carattere indimenticabile di ogmsperienza di consunmindimenticabilee di

emozionare i consumatorcontrariamente ai negozi tradizionali che si accontentdino

vendere il prodotto presentatome illustrato nella tabelthseguent®. Vero e proprio luogo

ddncontro e di scambio tra il prodofto | 6 ae i € hda 0 n s uultmb entra , gue
nel | 6 udelimarehio.far esempicpazio Boffi a Milano, organizzato su tre livelli con
ambienti dv e r s i secondo | 6i | il profuma) mastraoonceetamehtd mu s i ¢

concetto dconcept stor¥.

TABELLA 1 T PARAGONE TRA NEGOZIO TRADIZIONALE E CONCEPT STORE

NEGOZIO TRADIZIONALE CONCEPT STORE
_ Prezzo
Fattori o
. . Egposizione
determinanti per . Atmosfera
. Assortimento
il consumatore o )
Posizione geografica
Esposizione Promozione
o Prova Intrattenimento
Funzioni _ S _
Vendita Fidelizzazione
Assistenza Scambio

3 MESSAGGIO S., MIANI A., TONIELLI M., VIRARDI G.,Marketing sensoriale 5 sensi per comunicare,
vendere e comprardausti Lupetti Editore, Bologna 2008.
1% http://www.comunitazione.it/leggi.asp?id_art=306&id_area=143
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Bisogna ricordare anche che il marketing sensoriale riscontra pienamente successo quando
unoazi saasimolare ecinque semsiuno stesso punto di vendita,p@r uno stesso

prodotta Perio a volte le aziende fanno riferimento alla sinestesia presente in alcune persone.

La sinestesia, dal gresyn i n saisthamestgi, fep e r coresiptenal edda,s soci azi o
percettivatra duesensazionpertinenti a due diverse sfere sensorlalialtre parole, € quando

la stimolazione di un senso induce inconsapevolmente la percezione di seattooprivali

una specifica stimolazionQuesto fenomendimaostra che un senso é realmente valorizzare

soltanto se & associa@no 0 piu sensi inconsciamente o no.

c. Per quali ragioni sviluppare il marketing sensoriale?
Il marketing sensoriale presenta vari vantaggi nel contesto attuale. Innanzitutto é

strunento adeguato per contrastdred i ncr ement o dell a concorrer
Léappari zione di nNuowvi mar c hi o di catene
distinguersi rapidamente o a rinnovarsi per rimanere cotiygetA livello d comunicaione

diventa vitale differenziard 6 o f f et Ha c dwamwal abblicita mlla qudle ogp u
consumatore € esposto ogni giorAttinente ai negoziil loro ciclo di vita tende a diminuire,

il che corerma la necessita di rinnovmer attrarre i cliente fornire una reale esperienza

all dinterno del punto vendita.

Inoltre,imar keting sensoriale risulta iIimportante
commercio elettronico. Questo fenomeno spinge le aziemdgamizzare ibunto di vendita

per incitare i consumatori a spostarsi fisicameatesuo internoL 6 a mmi ni str at or e
del |l agenzia Market Val ue, Rerse il purgi gievendita Mar e
sbaccontentano di allineare i p r o dlifferenza , [ c
con Internet. Bisgha dunque assolutamente dar |deo voglia di tornare sui luoghi di

vendita »™° Le aziendefanno quindiappello al marketing sensoriale per fare in modo che i

punti di vendita propongano altro che la semplice messa a digp@sidei prodottilnfatti,

guesto strumento offre ai clienin posto gradevoldove puo entrare veramente in contatto

con il marchiotramite il piacere dei sendioccando, sentendo, vedendo i prodotti prima di
comprarli. Martin Piot, direttore associatloe | pol o design pafiermao | 6a
precisamentehe«i clienti vengona cercare nepunti di vendita tutto quello che non hanno

potuto avere su Internet, come la qualita del consulente di ventfita.

1 ENGEL E.,Le point de vente revient a ses fondamentaufiarketing Magaazied, n°139, 2010.
1 ENGEL E.,Le point de vente revient a ses fondamentaux n fi Mar k e tni139g20dagazi ne o
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Infine, il marketing sensoriale permettd i stimolare | 6atto di ac
shopping significa innanzitutto passeggiare fra i negozi o guardare le vetrine, ma non
necessariamente comprare, sopr at tangquesensii n que
i distributori tentanad 6 i nf Il uenzare i | comportamento del
Oltre acio, in un ambiente stressante e dominato dal mondo virigilaladividui risentono |l

bisogno di provare delle sensazioni, di vivere esperienze divertenti e stimolanti che |
ravvicinino alla natura. Il marketing sensoriale offre appuato la possibilita di staccarsi

dalla monotonia del quotidiano stimolamas cinque senst’

" RAJOTTE M.,Le Marketing Sensoriel i n AMDEI E, Gouvernement du Qu®becod
12



II. 1 CINQUE SENSI DEL MARKETING SENSORIALE E IL LORO
IMPATTO SUL CONSUMATORE

Dopo aver spiegato it oncett o di mar keting sensoriale,
Questa seconda parthiarira in che senso il marketing sensoriale € uno strumento strategico
e poidescriverai cinque sensi sui quali le aziende fanno leva per agire sul comportamento del
consumatore a suo favore. Logi cament e, sar’
modo particolare le modiche attitudinali, le modifiche delle reazioni cognitive tramite la

percezione del punto di vendita, e la modifica delle reazioni emdziona

1. Il marketing sensoriale: uno strumento strategico

! mar keting sensorial e, attraverso | 6i mpor
teatralizzazione del punto vendita, € uno strumento di modificazione del comportamento del

consumatore.

Grazie alle cinque variabili sensoriali, le quali saranno spiegate un dettaglio nella parte
successiva, i mar keting sensorial e crea
influenzandone <cosi i comportamentopudbdacqui
quindi dire che il marketing sensoriale € uno strumento strategico di posizionamento per le
aziende.In questo modo, il consumatore puo facilmente identificare il punto vendita di un
marchio da quello dei suoi concorrenti (ad esempio: i ristorarffaBuGrill propongono
unodat moceovirbeysea dldi ndi ani ghaegllaicrea3iona di stimdl misivt ei

sonori. Non e soltanto uno strumento di differenziazione rispetto alla concorrenza reale ma
anche contro i concorrenti virtuali-G@mmece) che non possono utilizzare tali variabili.

Il marketing sensoriale € ugualmente uno strumento di strategia relazidai@eche
costituisce una |l eva strategi caln queipnodot ant e
permettea i cl i ent ispedenza mémorahileevisitamdé iepunti vendita del marchio.

Di conseguenza, il marchio riesce a creare un legame particolare con il suo cliente il quale

non vive pi¥ il suo atto dodéacquisto come un

13



doi denentdi ame® | fagshie sop:idoRerhdtisui Champs Elysées a Parigi

per illustrare questodoosservazione. L6obietti
stessa ma | a creazione di una r analdane (vist8 c on
e tatto), agli odori di macchina (odorato), alla musica diffusa (udito) e infine il ristorante

I 6 At el i e r(guse i marchio vuole, via questiagship invitare il consumatore al
viaggio al f i ne di ndimentcabilereaarld tornare nndgeestp mandoe n z a

dove la consumazionefavorita.

Tuttavia, s i st ono dell e | imitazioni al |, éssegererad e | m;
numer osi costi. In effetti, | 6 u dionuntkiose v ar i a
attrezzature (diffusori di profumi, sistemi di sonorizzazione, é¢c.).

Inoltre, anche se gli obiettivi siano di natura relazienk percezione di queste variabili €
funzione dell dinterpretazi one dedve avavenupau mat o1
perfetta padronanza della loro utilizzazione per ottenere il risultato e i comportamenti

desiderati.

Per di piu, non bisogna utilizzare queste variabili in modo eccessivo altrimenti si rischia di
creare effetti perversi (se la temperatugd ”legozio crea uno sconforto, una musica o0 un
odore troppo forte, ecc.). Se il consumatore si accorge della presenza di variabili sensoriali,
egl i pu, avere | 6i mpressione di sentirsi
comportamento inverso a gleeche il marchio ricercavdn effetti, alcuni consumatori detti

ribelli hanno preso di mira il marketing sensoriale perché credono che permetterebbe ai

marchi di manipolare il consumatore.

Infine, € importante che i fattori sensoriali siano accettdtipdesonale di vendita perché
saranno loro la condizione della loro buona utilizzazione e che saranno in interazione diretta

con i consumatori.

18 «Negozio di grande superficie dedicato a un marchio e prepda una gamma di prodotti molto ampia

del |l 6azienda in questione (ed esclusivamente). Quel
simbolizza la materializzazione del suo territorio, della sua missione, della sua immagine, dei suomaalori,

anche una rivendicaziee tangibile della sua notoriet& http://www.ledicodumarketing.fr/definitions/Flagship
store.htm)

¥ DAUCE B., RIEUNIER S.,Le marketing sensoriel dpoint de ventein fiRecherche et Applications en
Marketingd, Vol 17, n°4, 2002.
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2. Le componenti del marketing sensoriale e il loro impatto sul consumatore

Il capitolo successivo descrivera cprecisione i cinque sensui il marketing sensoriale fa

riferimento e | Gssihgsa tonsomatote.e ognuno di

a. Léudito
Léudito atrhosfena doreota @he gravhle réel negozio. Una delle prime ragioni
per le quali sempre piu punti di vdita utilizzano la musica é per paura del silenzio. In effetti,
nelle societa occidentali, il silenzio appare come un fattore di angoscia ed € sinonimo di

solitudine?°

1 Modifiche delle reazioni comportamentali
L6obiettivo princi p &diaumentare il tampotuascorsoanel megpaionb i e n
utilizzando I volume sonore | o sti | e ¢ o me .Lamusi@amdldiscasdlad 61 nf |
velocita di circolazione del client la sua velocita di consumiane in funzione del tempo.
Questo elemento aggie anche sul numero di articoli compraiché puo provocare dgi
acquisti impulsivi. Infinegsso influenzh 6 i nt er azi one con gl i addet
presenza di musica con un tempo lento, il consumatara piu propensad entraren

contatto con il personale di vendfta.

1 Modifiche delle reazioni cognitive
Lo stile di musica ha urorte impatto sulla percezione del marchio. Per tale motivo e
importante selezionare con cautela Ktile musicalepiu adattoda diffondere nel punto
vendita, perchéessopud modificare o confermare il posizionamento del marcuoesempio
Jazz: romantico, retro, sognante, ecc.; Barocco: gioviale, vivace, reale, ecc.; fRonk:
i nqgui etant e, mi steri oso, e n er qisdlaselezore dei ) . L e
prodotti. Cog una musica classica puo spingere i consumatori a comprare dei prodotti che
percepiscono come gamralia,paragonandolopr odot t i classici. Léor i

musica ha anche un impatto sulla scelta dei prodoth f i n e, | 6ambi ent e mu

“RIEUNIER. S,Le marketing sensoriel du point de verid@nod, Paris 2009.
ZLBEN DAHMANE MOUELHI N., TOUZANI M., Les réactions des acheteurs aux modalités de la musique
d 6 aiante : cas de la notoriété et du style Revue firrancaise du Marketing 2 00 3.
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sulla percezione del tempahe sembrera piu corto al cliente,esgi o apprezza e se gli e

familiare??

1 Modifiche delle reazioni affettive
Lo scopo della musica doéambi entieenderlo félice. pr oc u
Inoltre, se la musica corrisponde ai gusti dei clienti, essi saranno piu propensi a realizzare
degli acquisti impulsivi e a spendere di piu. Tuttavia, i marchi deyoestare attenziona
non utilizzare musica troppo conosciuperchécio presenterebbig rischio di perturbare il
comportamento dbébacqui sto. In effetti, guest c

degli individui. Per finire, la musica influenza a fortiori la percezione del negdzio.

b. La vista

La vi st &oilsensogin golbleaithto in marketingemplicemente perché & quello piu

stimolato dall 6ambiente ordinario della vit
al | 6uomo t PaLepattesvisiVadn ogni tipa dimarketing & quindi prepaadee

dato che il primo contatto che si stabili
déacqui sbbor i e |l a luce sono i pri mi el eme

considerazione per il punto venditalla presenza di colori cdi, vivi o profondi, Il
consumatore sara piu attivo, piu spontaneo, piu curioso. Al contrario, in presenza di colori
freddi o pallidi, il consumatore sara piu placato, rilassato e prestera attenzione ad alcune
offerte commerciali. In piuspecialmente graz alle nuove tecnologie,livelli di tinte e di
luminosita possono modificare la percezione dello spazio: per ingrandire un locale é
opportuno utilizzare tintehiare,mentre per ridurre uno spazio bisogna utilizzare tinte cure.

Un buon e s azaagione delth duoetetil negozio Hermes di Tokyo la cui facciata é
translucida®® | colori, le forme e la sistemazione del punto vendita provocheranno una
reazione comportamentale ed emozionale presso il consumhtidrea sua voltanfluenzera

la sua prcezione di tale negozible | | 6al |l egato 1 ~ spiegato in

2 DAUCE B., RIEUNIER S.,Le marketing sensoriel du point de venie fiRecherche et Applications en
Marketingd, Vol 17, n°4, 2002.

Z DAUCE B., RIEUNIER S.,Le marketing sensiel du point de ventein fiRecherche et Applications en
Marketingd, Vol 17, n°4, 2002.

2 RAJOTTE M.,Le Marketing Sensoriein AMDEIE, Gouvernement du Quéle010.

% DAUCE B., RIEUNIER S.,Le marketing sensoriel du point de venite fiRecherche et Apjgations en
Marketingd, Vol 17, n°4, 2002.

% CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
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| 6 a ¢ qHcdo elencatesplicitamentd e I mpl i cazi oni dei col ori

sulle modifiche delle reazioni:

1 Modifiche delle reazioni comportamentali

Al 1l i nterno di un punto di vendita, pi % | a |
negozi o aumenter " . Per di pi %, una | uce for
che questiultimi saranno messi in evideaz Ci , a v r Tfluenzae sulfnummem diun 61 n

prodotti comprati. Infine, una zona con delle tonalitd calde (rosso) attrarra piu il diente
guanto non lo faraina zona con delle tonalita fredde (blu), e aumentesudentenzioni

ddacafui sctol ori cal diimpalsiv@nt ano | dacqui st o

1 Modifiche delle reazioni affettive
Al l o stesso modo che per | 6ambi ent e musi c a
consumatore felice e di procugtirdel piacere con una luce gradée. In piu, nel punto di
vendita, il piacergisentto dal cliente nei confrontidéllat mosf er a del negozi
se i colori sono freddi (blu}comeper esempic il casonei negozi di abbigliamento Ralph
Lauren®®1 col ori <caldi hanno pi “%soddisfazipore€asrie doat
marchi potranno giocare su dei toni caldi al di fuori del negozio per attirare la clientela e su
dei toni freddi all 6interno per soddisfarl o.
strategia  di i ncoraggi ar eno utiizzare qlei tos tadi | mp u

anchedentro il negozio.

c. L Olfatto
Gli odori hanno sempre avuto un potere di discriminazione e permettono di megliocgapire
chepuo esseraccettato €id che deve esserespinto La diffusione di fragranze un punto
di vendita pud quindi essere considerata come la leva strategica per aumentare le vendite e
procurare una vera esperienza al cliente. Inoltre, la ripetizione di uno stesso odore & un fattore
di memorizzazione e spinge alcuni marchi ad avere una firmai oifa#t , comb6 il C
negozi Abercrombie & Fitch o Hermés. In qualsiasi punto di vendita nel mondo, queste due

aziende propagano nel negozio un odore molto particolare di cui € facile ricordarsi. Tuttavia,

2’ DAUCE B., RIEUNIER S.,Le marketing sensoriel du point de venite fiRecherche et Applications en
Marketingd, Vol 17, n°4 2002.

8 HETZEL P., Planéte conso. Marketing expérientiel ebumeaux univers de consommatioBditions
déOrgani sati on, Paris 2002.
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necessario preci s alepovocataaallda dffassopeedr adwimanae s en

proporzionale all oéintensit”™ del profumo di ff

1 Modifiche delle reazioni comportamentali
Gli odori hanno numerose influenze sul comportamento del consumatore. Innanzitutto, in
presenza di un odorgradevole,il cliente avra voglia di aumentare il tempo trascorso nel
punto vendita. Gli odori permettono anche un miglior apprezzamento dei prodotti.9Cos
viene diffuso un buon odore di pelle in un pumémdita, le borse o le giacche potranno essere
percepite o me di buona qualit ™. Tramite questoboap)]
ddacqui sto potranno ¢aataprovocgndo sACquisty impuksivot e ¢ o |
Infine, un odore piacevole avvincentedara voglia al consumatore di tornare nel tpun

vendita®®

1 Modifiche delle reazioni cognitive
La ripetizione di uno stesso odore e un fattore di memorizzazione e spinge alcune ditte ad
avere una firma olfattiva (ad esempio: Abercrombie & Fitch). Attraverso un processo
doappr endi me ntricordang dlegli odon gtaderoli & sgradegoli del loro passato.
Questi ul t i mi influenzano | a | oro percezione

prodotti, della percezione del tempo trascor8o).

1 Modifiche delle reazioni affettive
Gli odori, come le altre variabili sensoriali, procurano del piacere e rendono il cliente felice se

eglit r ov a gtadevotto r e

d. Il tatto
Pochi ssi mi studi sono stati r lecamportanzeatd del p er
consumatoreNelle societa oécdent al i , ~ stato insegnato mo

t o ¢ c*hATuteada, il tatto & parte integrante delle nostreevié contrariamente alleltre
variabili molte soggettive,esso | 6uni co senso che fornisce un

diverse sensibilita al tatto: la sensibilita cutanea, la sensibilita termica (sensazione del freddo e

2 DAUCE B., RIEUNIER S.,Le marketing sensoriel du point de venie fiRecherche et Applications en
Marketingd, Vol 17, n4, 2002.

9DAUCE B., RIEUNIER S., Le marketing sensoriel du point de veRégherche et Applications en
Marketing Vol 17, n°4, 2002.

3L RIEUNIER. S,Le marketing sensoriel du point de veridenod, Paris 2009.
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del caldo) e la sensibilita assimilata al lavoro dei muscoli (spostamento, carico da portare).
Al fine di creare una buona atmosfera tattile, bisagnanaitutto cancellare tuttgli stimoli
che possono avere wunodéinfluenza negativa (s

percepiti come sgradevoli) e ricostruire un universo tattile positivo.

1 Modifiche delle reazioni comportamentali

Il tatto influenza iltempo trascorso nel negozio particolarmente grazie alla sensibilita termica.

Di piu, il tatoha soprattutto undinfluenza sedeli acgq
prodottihaud nf |l uenza sull dacqui sto | mpuelpmeurao per
delle informazioni sul prodottoeacceces i senti menti di .possesso

1 Modifiche delle reazioni cognitive
! tatto per met tirequahtd glidofnsadenpassiklitaidiltoccare iipmdotti e
o i materialidi bag, che possono essestessi desegniindicativi della loro buona qualita. I
cliente pota avereuna buona percezione del marchalla misura in cuguesta variabilsara
stataadeguatamente utilizzata. Inoltre, essa permette di giustificare il p@sizemiodi un
determinato marchio Nel | 6 esempi o del | usso, | 6uso di
moquettemolto spessaresseRalph Laureme giustifica il suo posizionamentmel settore

lusso®

1 Modifiche delle reazioni affettive
Il tattoé assoiatoauna di mensi one edonista poich® pu,
punto vendita e procurare piacere al cliente.d3@mpio € molto piacevole potsdersi su
delle buone poltrone gui materi¢e eforma sano gradevoli e comodi, entrarein un punto

vendita ove fa caldo durante il periodo invernale.

e. Il gusto
lgusto- molto | egato all dodorat o sapori’AE stata al | 6 ¢
osservatal a mol ti plicazione di ma r cdhe progomgena i al i z:

semirari legati alla degustazione o alla cuciAhcontempoaltri marchi sisonolanciai nella

restaurazionen complementaalla loro attivitaprincipaledi vendita al dettaglioA questo

32 http://www.dafml.unito.it/anatomy/panzica/anatomia2/nervoso/8VieSensibilita. pdf
3 RIEUNIER. S,Le marketing sensoriel du point de veridenod, Paris 2009.
3 MAILLET F., Les magasins réveillent les seitsfiLSA Magazin®, 2011.
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proposito si possono citar e Igauren, ileafebBrpaorio d e | r

Armani, oppure il saloneade Le Plongeoir nel punto vendita Hermes a Parigi.

1 Modifiche delle reazioni comportamentali
Come per l e altre wvariabild] sensorial i, i
aumenta il tempdrascorsonel negozio.Cio e particolarmente rilevante in presenzaudi
ristorante o di un salone da sul luogo di vendita (Renault, Rhl Lauren, ecc.).Inoltre,
guando si tratta di degustazione, il consumatore potra avere una migliore conoscenza dei

prodotti, il che influenzer ™ il numer o di pr oc

1 Modifiche delle reazioni cognitive

La stimolazionedd gusto permette inoltre di migliorare la percezione del negozio per il
consumator e. I nfattar e eb 8 ederdemterPdrizapandd @a u me n
degustazioni Il nteressanti o approfitteando di
marchio sara migliorata nella mente del consumatoosi la stimolazione tramite il gusto

deve essere in adeguazionencil posizionamento del marchio. E appunto il caso del

ri storante Ral phoé6s di Ral ph Lauren, i gual e
buona <cucina doéinspirazione americana i n un

(White Anglo SaxoRrotestan) come il resto del negozid.

1 Modifiche delle reazioni affettive
Infine, come le altre variabili, lo stimolo tramite il gusto ha come obiettivo quello di procurare

piacere al cliente e di render | oticdbiel i ce gr az

% HETZEL P., Planéte conso. Marketing expérientiel ebumeaux univers de consommatioBditions
déOrgani sati on, Paris 2002.
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. IL MARKETING SENSORIALE NEL SETTORE DEL LUSSO

Loanal i si dei cingue sensi del mar keting se
consumatoresulpunt o di vendita hanno per messo di
guesto strumentdi fidelizzazione in forte espansione. La parte successiva si focalizzera
sul |l 6app!l i c aimyisensokale dpedificamentt k stet t or e del | usso
di mettere irrilievo le peculiarita di questo settore riguardante il tipo di prodotirofilo dei
consumatorattualiei | |l oro comportamento ddédacqui sto de

1. Cos o6 il | usso?

« Il lusso non e il contrario della poverta,
e il contrario della volgarita »
Gabrielle Chanel detta « Coco » (188B8971)

Questa prima p& ha lo scopo di introdurre il tema del marketing sensoriale nel settore del
lusso tramite la definiziondella nozione di lusso in un primo tempoleb es posii zi one

grandi settordel lusso in un secondo tempo.

a. Il concetto
Tenendo in considerazionkfatto che questo elaborato finale tratta del marketing sensoriale
nell é6ambito specifico del l usso risulta 1 mp:¢
di lusso.
Dal punto di vista etimologico, la nozione di lusso proviene dal latihoxus » ovvera «
crescere di traversoin modo non diritto $°, i | c h e idea diieccesso,uguacosa
nel |l 6ordine dell daberrazione. Ad laxusntermirgut o r |
referente alla luce; mentre per altri, il lusso prende origine ld&uria », in altre parole la
lussuria,| 0 e s u b @uestenipotesi nel loro assieme mostrama certa ambiguita nel
concetto di lusso con una connotazione negativa di esagerazione da un lato ed un aspetto
positivo dall 6al t rideragilitare laimagnificentaer i ment o al | a
Secondo uno studio dedmbdawctomrcetPat rdiizifid uGalad

traver soo r i chi stessadeoberadudsanel gemso ohissisadiffereénziano

% CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
3 Professoresa i taliana associata di Sociolinguistica nell d
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dalla nozione di produzione dnhassa, la quale &wvece caratteristica dei beni di largo
consumé®. Gi © in questodaneddoto si ritrova | 6asrty
Un esempio di definizione attuale del lusso sarebinesiemedi beni molto costosi e
ricercati»*°. Tuttavia, il lusso & un concetto che ha mutato nel tempo in funzione delle epoche

ea toggt nom esiste un consenso tra gli autori per dare una definizione universale del
termine anche perché la percezione del lusso & molto soggettiva.

Infatti, questanozione di eccesspor esent e nel | 6 e thiusom, eevgluitaa del |
dal | 6i dea di di s tdd n Died n,qquaddaad id 6@ anfi fzii noa tdeezl zl aa
Industriale,le si e aggiunta la connati@mne di superfluo nel sensegnadistintvo di una

certa qualita di vitalnoltre la connotazionéel prezzo relativamente importante, € appars

ben presto ed é rimasmmutat nel tempogiacchémette in dubbio che il lusso simalcosa

che si paga®

Se consideriamo il concetto del lusso gahto di vista dgli economisti, il bene di lusso
corrisponde al bene la cui domanda aumenta in modo piu che proporzionale rispetto al
redditd™. Come lo sostien®obert H.Frank?, si parla di bene di lusso quando un individuo,
al | 6 anedekbsud redditonespendeuna frazi one pi % el evata p
bene.

« A good is defined as a luxury for a person if he spends a larger

proportion of his income on it when his income risés.

Un altroeconomistaVebler’t r att a fidel | 6&f fledeff editsnddblsen
beni di lusso, corrisponde alla situazione nella quale la diminuzione dei prezzi per i prodotti di
lussonnesca un <cal o del | 6 iressoecomnswsnsateri paenziali. \lu e st |
contrario, unaumento del pezo pud accrescerne il desiderigorodotti di lusso presentano

quindil a particol ar i tdipredZopositw#r e unodel asti cit

% CALEFATO P.,Lussq Meltemi, Roma 2003.

39 http://dizionarionline.zanichelli.it

“OCHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lux® Ed., Dunod, Paris 2011.
“LVARIAN H.R., Microeconomia Libreria Editricie, Cafoscarina, Venezia 1987.

“2 professore americano di Economia presso la Johnson School of Management, Cornell Unégii Sittti
Uniti.

“3FRANK R.H., Microeconomics and behaviovcGrawHill, New York 1991.

4 Thorstein Bude Veblen (18571929) & un economista e sociologo americano.

“SVEBLEN T., Théorie de la classe de loisifel Gallimard, Paris 1889.
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Dal latodegli psicologie sociologiinvece il lusso richiama alla percezione che i consuriat

hanno su questiberinfat t i , | dautore fianeepeePhetdat Bou
una marca di lusso come metodacdnferma del raggiungimenth una posizione sociald

prestigia Egli definisce il lusso essenzialmente tramite la sua dimensione di comunicazione
sociale?’ A livello sociale, il lusso si avvale quindi dei valori di seduzione e di elitismo,

quali sono individuabilinei valori di potere e di prestigip.n f at t i , o l usso o
come distinzione sociale: € il segno di una pratica riserglihappy fewossia quelle poche

persone che hanno il privilegio di permettersi di comprare beni di lusso, e dunque, che
possono sottrarsilla mass®

Tuttavia, oltre a considerarné consuno di lusso come uno strumento di rappresentanza
sociale, fapproccio percettivo del lussaud seguireun orientamentaiu personale. Questa

di mensi one f a ri feri me,ndgarticolagel dllad erodt@a neposam di i nd
consumazione postmoderrmavero que katbeggiamentali chi mira al raggiungimento del

piacere come scopo fondamentale della.vitall filosofo francese JeaRaul Sartre sottolinea

guest 0i dehe¢gc di cehdeso non designa una qualit
qualita del possesso>%

Perci | ment r e pe rdiuabee difusso efadacal) preoscupazionende
rappresentanza sociakd, fine didimostrare il proprio status e distinguersi della massa, per

altri serve dl eonismo proprio nel senso che procuraplatere soltanto a loro stessi.

Alla luce di cido che etato detto, si puo dunque sintetizzare la definizione del concetto di

lusso con lo schembseguente:

“% Pierre Bourdieu (1930 2002) & un sociolgo francese.

*”BOURDIEU P.,La distinctionet Critique sociale du jugementlinuit, 1979.

“8 CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
“9 http://dizionarionlinezanichelli.it

OSARTREJP.L 6 gt r e e(1943), €el Galinasard}2006.

LALLERESD.L u x e é s ti Marketihg Ecensmica, Paris 1990.
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Intemporalita

b. L6i ndustria del | usso
Come accennato nella paneecedenteg impossibilea t u t stalilioeguga definizione

economica universale nel lusso che coteseali radmare le varie attivita legate ad esso

I nfatti, | 6i ndustria del l usso @ composta d
abbastanzadiversificate tra di loro in funzione del tipo di prodotto e dé&ldoro naturakE 6

vero che, a pori, non esiste nessun legame tra una bottiglia di champagne e un vestito
elegante tanto per gliaspettiindustriali che per ldoro distribuzione. Mentre il primo va
fabbricato tramite un processo automatizzato e moderno, e venduto pregeai
speciaizzati o supermercati, il secondo prodotto e realizzato manualmente in pochi esemplari
e destinato a una vendita esclusiveurono iFrancesi a scoprire per prirahe ci fosse un
legame tra questi prodatte per questo motivo si cred nel 1954 il Comit&olbert in
Franci a, al | decanoi dei gtofurmiaai frandesé | JeanJacques Guerlain.

Qu e st 6 as sangiderata a volteoenela labby del lusso, raduna 75 aziends settore

e s 01 n c a@andivisiane d @ellpromozionedei valorid e ihdudiria francese del lusso

in patria e al |, dgeat tide esempiol 6 i mport anza di undambi zi
del 6 al | e aradiziane e la msmodérrta, dehowhowautentico e della creativifi.
Al momento della creazione del Comitato Colbert, me mb r i suddi visero | 06

in dieci mestiert®:

*2 http://www.comitecolbert.com/intern@idex.php?lang=fr
%3 www.comitecolbert.com/internet/images/stories/Presse/Dossier%20institutionnel/Presse_FR_2011 HD.pdf
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a r 0N e

7.
8.
9.

I mestieri dellanoda(Chanel,Chloé,Christian Dior, Givenchy, Lacostecc);

I me s t argentariaedlebrohzo(Christofle, Delisle, Ercuis, Puiforcaggc);

| mestieri dellgoelle (Berluti, Hermes, John Lobb, Longchamp, Louis Vuitema);

| mestieri dekristallo (Baccarat, Saintouis);

I me s t edeionee ddlladedoraziongBussiere, Christian Liaigre, D. Porthault,
Diane de Selliers Editeur, Flammarion Beaux Livezs;);

I me s t aceoglienzad e dndlustliatalberghierae dellagastronomiaGeorge V,
Hédiard, Hotel Le Bristol, Hotel Ritz, Lenbtre, La Maison du Chocolat, ;ecc.)

I  me st oreerdellenthterie prézios{Boucheron, Cartier, S.T.Dupont, ecc.);

| megieri delprofumo(Guerlain, Lancome, Rochas, Parfums Chanel, ecc.);

| mestieri delvigneto(Champagne Bollinger, Cognac Rémy Martin, ecc.);

10.1 mestieri dellanaiolicae dellaporcellana(Bernardaud, Faienceries de Gien, ecc.).

Tuttavia questa classificeme non prende in considerazionarie altrecategorie che sono

apparsenel corso degli anni. Ad esempio, il Comitato Colbert non inchélda categoria

delle macchine di lusso, né quella delle crociere o di quaksitraiattivita di turismo. Per

quesb motivo Castaréd® propose nel 2004 un nuovo elenco del lussparato in sette

settori, ognuno dei quali corrispondentirgatipologiadi attivita:

TABELLA 2 7 PRINCIPALI SETTORI DEL LUSSO

SETTORI DEL LUSSO ATTIVITA COINVOLTE
Il mercato culturale - Mercat o dell darte
| mezzi di trasporto - Automobile, yacht, aeri privati
- Alta moda, prét-porterdi lusso
- Profumeria
N : . . - Accessori di moda, marocchineria
Lébabbi gl i amenpersonde ¢
- Scarpe
- Orologi
- Gioielleria
- Le crociere
- 1 cerchi dilusso
Gli svaghi - Gli sport di lusso (polo, caccia, golf)
- Le collezioni

- Albergherei di lusso: i palazzi e i castel

Léarredamento dell a

- Arti del tavolo: cristalleria,oreficerig
porcellanamaiolica

*4 Jean Cataréde (1934) & un economista, storico e editore francese.
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- Le residenze di lusso: Acquisizione
L 6baazione restauraziondi castelli
- Decorazioni di lusso

- Vini e prodotti alcolici
Il settore alimentare - Gastronomiali lusso
- Restauranti di lusso

La varieta deisettorirendedifficile otteneredei dati precisj tuttaviaesistono alcunstime
riguardanti le dimensioni eanomidie del mercato del lusso in funziomel perimetro

considerat@er la valutazione.

Secondo unBuiostadl’agi n@00©P, il giro moaarfOR08F i mon
e ammontat@ 127 miliardi di euraon un tasso di crescitoltantodello 0,3%, mentre dal
2004 al 2007 stadindtocpitdmpertartteo Come si noteel grafico T°, la
maggi or part e sdddividetrgivmiei pbdoti tldolciri qualigappresentano
22,3% del mercato, i profumi e cosmetici cbr212 %, | 6abbi glllb,20mant o c ¢
gioielleria conil 12,6% e infine la marocchineria cérid,1%.

GRAFICO1liRI PARTI ZI| ONE DEL GI RO DO6AFFARI DEL

MONDIALE DEL LUSSO PER PRODOTTO

Abbigliamento

/ACCGSSO“Ar‘[i deltavolo
16,2%

0 1,1%

Scarpe
4,1%

Marocchineria
11,1%

Per quantaiguarda la ripartizione geografica invece si rigcanel grafico 2 chél mercato
del l usso  domiina7n% mndell | DEVW8 opaegwint o dal |
dall 6Asia con 30, 3%.

%5 Eurostaf & un filiale al 100% d&ruppolLes Echos, il quale fa parte del gruppo LVMisperto negli studi
settoriali.
°® Eurostaf, 2009.
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GRAFICO 2 i RIPARTIZIONE GEOGRAFICA DEL MERCATO DEL LUSSO
NEL 2008’

Resto del
mondo
1,9%

Asia
30,3%

Occorre precigg@ che ogni zona geografica generalmentespecializzata in un settore
particolare. Cosiad esempiagli Stati Uniti e il Regno Unid sono piu indirizzati verseini e
prodotti alcolici con marchi famosi quali Johnnie Walker, Jack Daniels, Chivas Regal,
Bal | ant i,Galld, £cc.,anth® Be la Francia continua ad avere una forte notorieta per
gli champagne e cognac, mentre il mercato degli oraopiu caratteristico della Svizzera
dove si possongitaread esempio marchi Patek Philippe, Piaget, Brey, Audemars Piguet

ed altri ancora Inoltre, | a Francliiaa es o h 0 litdae neaderanordialio
del | 8abbi dusso.£ome rdimostrat inella tabetfasuccessiva, entrambi i paesi

raggruppano le marche piu famose al mondo.

TABELLA 37 ORIGI NE DEI GRANDI MARCHI DI MODA

(con un giro déaffari superiore a 50
FRANCIA ITALIA
Chanel Armani Max Mara
Dior Dolce & Gabbana Prada
Hermeés Ermenigildo Zegna Salvatore Ferragamo
Louis Vuitton Gucci

Il mercato del lusso e quindi molto aimpn quanto raduna una molteplicita di attivita diverse
presenti n tutto il mondo e i ll notevalegpesay @conomical 60 a f f &
del | 0ichaassstieng a

°" Eurostaf, 2009.
8 CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Managenent et Marketing du Lux&? Ed., Dunod, Paris 2011.
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2. 11 comportamento dbéacqui sto del consumato

bY

Questa seconda pa del presente lavoro € incentragalle specificita della clientela dei

prodotti di lusso.Nella prima parte saranno spiegdee caratteristiche dei clienti che
acquistano beni di lussmentre la seconda parte esaminera le differenze comportamentali de
consumatori in funzione delloronazi onal i t =, e d metterd in luee lel 6 ul t

nuove attese e i nuovi comportamenti dei consumatori.

a. Quali sono i clienti del lusso?
La caratterizzazione della clientela proprid m@ndo del luss@ molto canplessagpoiché si
tratta di un settore particolar@rattandosi di prodotti reta’amente cari, non tutfpossono
permettesi di acquisirli. Numerosistudi sono stati realizzati al #rdi identificare la fascia
doéindividui c¢he h asnfitienti peeesgsere qualificelgiomiedliemtadal z i ar i e
lusso.Secondd IWorld Wealth Repoet® realizzato daCap Gemirfi’ e Merill Lynch Global
Wealth Managemeftnel 2006, si registrand0 milioni di persone sparse nel mondo in
possesso di piu di un miloe di dol I ar i, di cui 3,1 milio
giapponesi. Inole, secondda classifica delle persone piu ricche del momd@boratadalla

rivista Forbe$?, ci saebbero 170 miliardari in dollariegli Stati Unitinel 2010.

Nonostante @, i prodotti di lusso non sono esclusivamente riservati a questaranza
molto ristrettivadi individui estremamente agiatnfatti, altre categorie di persone possono
permettersi di comprare un paio di scarpe Prada, per esempio. A questo promesitaiore
Don Ziccardf® identifica quattro segmenti di consumatori che, pur non potendo consentirsi di
ricorrere solamenteai beni di lussp hanno quanto menola possibilita diprocurarsene
occasionalmenté

1. Millenium Money fa riferimento alle celebritaai sportivi e alle persone che hanno

sfruttato |l o sviluppo doélnternet per arri

9 Rapporto annuale sulla ricchezza nel mondo: elenca le persone possedendo un patrimonio finanziario
superiore al milione di dollari (i cosidetti High Net
®gocietamu | t i nazionale fondata da Serge Kampf nel 1967 at
della fornitura di servizi professionali.

®®Banca doi nv e s nel2608 dalladBark of Americai t a

%2 Rivista americana di economia e finanzaciglzzata nella stesura annuale della classifica degli uomini pit

ricchi del mondo (definiti anche come High Net Worth Individuals).

83 ZICCARDI D., Influencing the affluent: reading the new luxury consumer in a volatile econddfyBooks,

New York 2001.

% CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
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2. Old Money si tratta delpersone che hanno ereditdto loro ricchezza e che non
lavorano veramente, oppure che hanno ripreso la diredione un6azi enda er e
3. New Moneycorrisponde a coloro che hanno ottenuto la loro foraatantograzie al
loro lavoro assiduo. €9 hanno fatto fatica a guadagnarsi questa ricchezperdono
guesti soldi con cautela poiché sono consapevoli detevdkl denaro.
4. Middle Money s 61 ntoeanldtea Ibor ghesia | a <cuilofortul
stipendio ricevuto da attivita professionadi che pertantprestano molta attenzione

alleloro spese.

Si ccome | 6 a mmloro tfosuna consistelsbpeattuto in  immobilizzazioni e
investimenti, spesso queste categorie di persadattanoil loro consumodi beni di lusso
al | 6 anda meaontiaoConceetarhebte o @eriadii crisi, essi vedono il loro capitale

deprezzarse percio tendono a ridurre le spesvantaggio dellaicurezzaeeconomica

Tuttavia, alcuni autorinon si sondimitati a questa segmentazione per definire i clienti di
lusso. Infattj nel 20001 6 | s RISQ Intdrnationa™h a c ond ot tecattinemedal nd a g i
comportament oquestd dientglgressoti paesi sviluppatin pratica, i clienti
sonostatisuddivisiintrec at egori e i n funzi onabemidludsa fr eque
- Clienti regolart chi ha comprat@rodotti provenienti dguattroo piu marche di lusso
nelco so dell 6anno.
- Clienti occasionatihannorealizat o da uno a tre acquisti ne
- Nonclienti: quei clienti che non hanno mai acquisito prodotti di lusso.
La tabell&€® successiva evidenzia che la proporzione dei clienti occasionali & rilevante giacché
rappresenta 44%, 42% e 43% della clientela di lusso nel 2000, rispettivamente negli Stati

Uniti, in Europa e in Giappone.

TABELLA 47 SEGMENTAZIONE DEI CLIENTI DEL LUSSO NEL 2000

Tipo di cliente STATI UNITI EUROPA GIAPPONE
Regolari(4 acquisti e +) 21 % 18% 19 %
Occasionali(17 3 acquisti) 44 % 42 % 43 %
Nontclienti (nessun acquisto 35 % 40 % 38 %

% |stituto specializzato negli studi quantitativi nel mondo del lusso.
®ROUX E.,LIPOVETSKY,G,Le | uxe ®ternel . De | 6 ©gEd GdlimadksRadsr ® au t
2003; sulla base di studi RISC del 2000.
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Gli autori francesi Brnard Dubois e Gilles Laurergi sono appunt@oncentratisu questo
segmento di cl i ent qualificandold @ fiewursionsd®.cllatermiren al i o,
i es cur sgreade il sud sgnificatdd modoin cui questdipo di clienti sicomportanel

punto di vendita di un negozio di lusdofatti, la particolarita di questi consumatori risiede

nel fatto chal cliente, prevalentmente appartenente a una classe media, si reca nei negozi di

lusso piu per concedersi una passeggiata allo stesso modoasidasea visitare un museo,

piuttosto che persoddisfareuna r eal e i nt elnéza tothneeg gd Ges@qU ios td
tipologia ddndividui € motivato da attese singolari quali il desiderio di procurarsi un bene di
gualita eccellentesia al livello del prodottcsia del servizig ovvero che sia in grado di

soddisfare lesue aspettativespecifiche Di fatti, essivogliono assicurarsi@sclusivita del

prodotto che acquistanahe deve essere accessibile soltardopoche persan Inoltre,

aspirano a un prodotto relativamente caro, in modo da enfatizzare la sua eccezionalita,
trattandosidi un acquisto poco abitualinfine, glifi e s coir sdspiranoa undesperi el
mul ti sensorial e a |l detoporgon di ovenddaeConmcietaménteias i t a o
disposizione dei prodotti sul punto vendita, la musiea li accompagna colori impiegati,

gl i odor i di f fusi, rmersoraledicvandita hed corfrong degdieatme nt o
occasionalisono elementi ai quadssiprestao molta attenzione ehe contribuisono a far

loro vivere una vera e propria esperienza unica e memorabile.

Léanal i si dei c | ahiederéseil lotbicompountaamerdo € wnivergale oppwae a

se esiste una differenza secondo la loro nazionalita.

b. Léattitudine del C 0 n s u ndaprovenienzad i | usso s
In base aB culture, le mentalita e i modi di vita differenti, i comportamenti sono

necessariamenté i ver si da un paese all d6alt azionalitPer di
e specializzata nedlonsuno di un tipo di prodotto. Irparticolare i Giapponesi sonteader

mondiali nel 6 a ¢ g wdli satticoli di abbigliamento e degli acsesi poiché essi
rappresentano 30 a 40% del volume mondiale delle marcheodivalio francesie italiane,

ovvero un terzo degli acquisti della clientela ameri¢&md.contrario, per quanto riguarda i

settore dei profumi il Giappone rappresenta suoitai®o delle vendite mondiali mentre gli

Stati Unitinerealizzano quasi il 30%&d ancoranel caso del settore dei viiliconsumosi

8" CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
% CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
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divide in misura equa ra | 6 Amer i c¢c a,, anché Beupoioilptipo de protloicA s i a

preferitocambia molto nei vapaesi®’

Per sottolineare queste divergenze comportamentali nei confronti dei beni dinkeis$896
Bernard Dubois e Gilles L @ pressonll pabsa (Austia, c o n d
Australia, Belgio, Danimarca, Francia, Germania, Hong Kong, NpmyePaesi Bassi,
Polmia, Spagna, Stati Uniti) sottoponendo un questionario di 34 affermazioni a 86 studenti.
Le risposte hanno permesso di evidenziare notelffdirenzetra leattitudini dei consumatori
di nazionalita diverse. Quattro tipi di consunmragmno stati identificati:
1. fiConsumatori dElited: si trattadi quei consumatori benestanti chesalificanoloro
stessicome consumatori del lusso. Sono del parere che il lusso, mezzo che consenta di
migliorare la propria vita, debba essere esclusivaengservato a un numero ristretto
di persone, e percio non debba essere prodotto in grandi quantita.
2. ADemocraticd: si contraddistinguonodalla categoria precedente poicledno
favorevoli alla produzione di massa e alla diffusione dei prodottis$id,e stimano
che tutti abbiaa il diritto di possedere
3. MfDistaccatd: anche se non acquistano quasi mai prodotti di lusso perchégonman
inaccessibile per l or o, essi cdisnt saicdceart @ nbo
appunto perché sono totalmentalifferenti al lusso e non risentono il bisogno di
acquisire questi tipi di beni.
4. i Anltuis:s oo qualificati di anti quelli che, pur essendo consapevoli
del | 6accessi biolliigiudicana raalto negativamendgiribuéndosiaso

una connotaone snobistica.

E quindidimostratoche consmatori di nazionalita differenteon si comportano ugualmente
e hanno posizioni diverse nei confronti del luskacapitolo siccessio approfondisce le

caratteistiche del nuovo consumatordivaello individuale.

c. Il nuovo consumatore: nuove aspettative e nuovi comportamenti
Come accennato in precedenza, il consumatpeedei beni di luss@ cambiato nel tempo.
Mentre prima il l usso era riseraeagundi assai una (

ristretta, con il temposono apparssempre piuclienti occasionali Questi ultimi hanno

89 CHEVALIER M., MAZZALOV O G.,Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
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usufruito dell a nAdemocr athe kazdatdoio danpessibilitd €ii pr o
acquisire beni di alta qualita a un prezzo relativamente accessiile. tpi di clienti sono
diversisott o mol t i aspetti: i l oro profil o, | e

ricchezza, ecc. Le differenze tra i clienti tradizionali e quelli occasigpudsono essere

riassunte nella tabella seguefite

TABELLA 57 TIPOLOGIA E COMPARATIVO DELLE MOTIVAZIONI  DELLE
CLIENTELE TRADIZIONALI E OCCASIONALI DEL LUSSO
C"enct:;_ILENTELA TRADIZIONALE CLIENTELA
. Clientela regolare OCCASIONALE
esclusiva
Aristocratici, alti Jet Set
dirigenti, . Nuovi ricchi Quadrisuperiori
Chi son@? clientela i?:%li‘:’:a (multimedia, Classe medie
patrimoniale, sportivi, Giovani
collezioristi finanza, ecc.)
Status, Alla ricerca di
Passione del snobismo, uno stile Potere dbo
Motivazioni prodotto classicismo diverso recente e variabile
d 6 a c g U (qualita, estetical Marchi stabiliti Sensibile Sensibile
valori veicolati) (fattore all dun della moda
rassicurante) | della moda
Molto ricchi: piu Superiore
Llyello di di 3E)M $ . Ricchi: pllu di 1.M .$ di ativo A partire cii 30000 $ /
risorse déatti finanziario
finanziario anno
Frgquenza Quotidiano Da settimanale a quotidiano ba mensnead_annugle
ddéacqglu secondo Isstipendio
Quale lusso Lusso Dal lussodi gamma media a Lusso accssibile e
comprano? dbdecce] | usso doéecc| lussodigamma media
St Oggetto di prestigio Accessorio di moda
prodotto
Criteri legati al marchio Criteri legati al
Parametri Legittimita storica marchio
che Prestigio del marchio Prestigio del marchio
motivano Status Status
| 6at t Ostentazione Ostentazione
ddacaqgl Prezzo Prezzo
Criteri legati al prodotto Criteri legati al

0 Eurostaf, 2008, sulla base dei rapporti World Wealth Report 260Fap Gemini e Merill Lynch.
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Qualita prodotto

Know-how Design/stile
Origine Praticita
Tradizione Creativita/originalita

Ostentazione

Questa tab#é riassuntiva dimostra quindi quantmuovi consumatori assumano un profilo
abbastanzaliverso dai consumatori tradizionale giacdbéspettativenon sono uguali per
entrambi le tipologie.

Inoltre, il consumatoreli lussoodierno aspira una consumazioradfettivae meno razionale.

Come si égia riscontrato nella descrizione dei nuovi consumatori in generale, nella seconda
parte della tesi, i clienti di lusso non acquistano con la ragione bensi con il cuore e le
emozioni . I nfatti, al moment o doéacaoamast o, e
ancor maggiormente 6 ambi ent e ¢ hwarifdttar intangibik aplreght a qriestd

prodotto. Il giudizio di un bene di lusso € quindi molto condizionato da elementi inerenti

all esperi enza doadagnusica the | edrdecascelta an din negoaOoOMp i 0

| 6 0odor e éldganzd delkisposizibne degli articoli o ancora la situazione geografica

del punto di venditaQuesti consumatori manifestano il bisogno di toccare i prodotti, di
sentirli per potere valutarda loro belezza.Di conseguenza, tutti questi fattori influiscono

sulla percezione del prodotto uln marchiodeterminatada parte dei consumatori di lusso e a
fortiordi i ncidono sull éatto dbébacquisto. Comb
Aies cuoir s &l imomento dello shopping essi hanno bisogno di vivere esperienze uniche
checoinvolganotutti i sensi in modo da rendergu gradevoli e memorizzabili possibill.

marketing sensoriale, basato sullo sfruttamento dei cinque sensi sul puntditi,visponde

qguindi esattamente alle nuove attese dei consumatori di lusso.

D6altra parte, [ clienti adortisti. lafatti, ablbissne vistoo n 0 n
nella definizione del lusso che, questi beni non sono piu indirizzati a esdatedasiloro
proprietari o con Inélo status rsaeie ana piuttasto sonmaaitiaf e st ar
bi sogno di farsi piacere e di tratttmovsi ben
clienti del lusso hanno quindina propensione a traseave il prodotto stesso, prestando
maggioreat t enzi one all 6i mmagine gl obale <che att

marchio in particolas. Questa percezione soggettiva

"L CERINI G, Il lusso cambia pelliccia i n fill Sole 24 Oreod, 1997.
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dal | uni ver so c¢he v archio raeiet ilo maraetirtg csensoadaldla d un
comportamento dbéacquisto dei clienti di | u s
volonta di autorealizzarsi e dal desiderio di accrescere il proprio piacere personale

possedendo beni di lusso.

In sintes, il nuovo consumatore € coliliqualeauspica la messa in evidenza del proprio gusto
personales dei propri successi,enbtné ost ent azi one dell a propria
beni di lusso appunto per realizzarsi e concedersi | meghjpunto persedurre la clientela di

lusso e rispondere alle loro nuove esigenze, i marchi devono adattarsi proponendo determinate

caratteristiche.

3. Il negozio come mezzo di comunicazione

Il capitolo successiemi ra a di mostrare | 6i mpomohndadeta del
lusso, poichéessoi nf |l uenza parti col ar metindei eonsurhatot. & mp or t
tal fines i analizzer”™ | 6architettura dei negozi
vetrinee nf i ne i | ruol o e | éndimportanza del perso

a. L architetturadei punti di vendita

! punto di vendita di un mar chi o di |l usso
guesto mar chi o crea e trasmette ai CoONnNsume
consumatori sono internazionali e gud | percepiscono | 6identit”™ d

soggetivo e diverso, in funzione della propr@igine, cultura,modo di vita,personalita,

esperienze personalgella notorieta del marchiogcc. P e r | 6 aapdpversita aegli |
individui fa sich e , pur e ssendo per ogni marchip e aneerpretazienn t i t
possano variare mol t.d0 dri aetit azieroe diviussd vistedea | | 6 a
qgui ndi nel tentare di essere compatiblili co
continuamente nonostante le differenze di percezion

Per tale motivo, la maggior parte delle aziepd@ta sul punto di vendita per costruire la

propria identita e trasmetterla al consumatdbeutoo nt o del | 61 mportanza ¢
guesti negzi, € fondamentale curare immagine poiché essa assumein ruolo di
comunicazione molto forte e, di conseguenza, infumdla percezione del consumatore e

sull a sua pr op equsmachi@in pafttidol@rea c qui st o di
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Il giudizio di un consumatre su un determinato march@mmincia gia prima di entrare nel
punto di vendita. Léarchitettura riveste un:
viene sottoposto alla vista debnsumatoreinfluenzeandoneil desiderio di entrare nel

negozioe, eventualmente doncretizzar¢ a vi sita con | 6atto ddéacaqu
Essendo uncscopo delle aziende di lusso quello di colpire la maggior parte dei clienti
internazionali e di essere coerenti nghapria identita, spesso esse adoperano la stessa
architetura di negoa in qualsiasi parte del mondo, naturalmente adattandorflanzione

dello spazio disponibile, della forma del negozio, della loro situazione rispetto al flusso di
circolazione delle persorie strada o nei centri commerciéfiln questo mod, per esempio,

una consumatriceigpponese che si reca nel punto di vendita di Chanel a New Yorka@ay

| 6i mpr es s i ollmeasamadresdeRatigi. r s i ne

In modo da ottenere questa continuita vigva d i creare unobat modef era b
tendono a servirddi un unico architettoche avra in carico la concezione di tutti i punti di

vendita nel mondoP e r e s erohjietboameritadoBeter Marind® & specializzat in

guesto compito. Infatti, egli € rinomatonel mondo intero per il sudesign per la sua

eccellente qualité per la sua capacita di conciliazione tra la preservazione del patrimonio
storico degli edifici e la creativitd incorporata questi per dare vita a puntiendita
impressionanti. Dal 200ha realizzato piu drentanegozi per Chanel, Louis Vuitton, Dior e

Fendi nel monddin allegato2 sono presentati alcuni progetti suoi)

Oltre allb a s pasivd dei puni di vendita, nel concepirli gli architetti prendono in
considerazion@ncheil fatto chei consumatori voglioa fare del momento di shopping una
vera esperiena unicae per tale motivo cercandi sollecitare tutti i sensi del consumatohel
esempio, i negozi di Louis Vuitton o Hermeés assomigliano spesso a gioiellerie, dove i prodotti
sono presentati dietro veteio su scaffalijn posizioniche non permettono al consumatore di
toccare il prodotto. Tuttavia,ome spiegato nella seconda parte, i clie@h sono piu
interessati esciivamenteal prodotto ma, nel processo atiquisizione di un ben&pgliono
esserestimolati da emozioni e sensazioni. Per rispondere a questa esigénaaghitetti
specializzati nel lussprogettano dei negozi nei quali il consumatpte esercitaretutti le

percezioni sensorialDi fatto, oramaii negozi tendono sempre di piu a teet¢ in scena il

"2 CHEVALIER M., MAZZALOVO G.,Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.

3 Architetto americano molto famoso che ha rivoluzionato il concetto delle boutique di lusso: ha concepito
numerosi punti di vendita nel mondo per prestigiosi marchi di lusso quali Chanistjg@hDior, Louis Vuitton.

35



prodotto all déintepearo afeflr ipruent @i ddfesinadaupnda tt car |
completa e gradevole possibile attorno a un marchiol consumatori sono sottoposti

all 6i nfl uenza del | @daprodotiastssa mauanche dgperdonalm@ go zi o
vendita. Essi vivono una vera esperierza mul
I 6i nf | iypefon,aelladraisica di sottofondodele luci, ecc Ad esempio li negozio
Timberlandé un esempio concreto doil marketing senariale e sfruttato. Infatti, prodotti

sono fisicamente accessibjirofumi di mela sono diffusi nel punto di vendita, la temperatura

e relativamente alta, i clienti sperimentano la sensazione di legno sotto i piedij soalm
prevalentemente marrone beige. Tutti questi elemergermettono al consumatore di vivere
unoespeglobaleegnrzaaz i e al l o stimolo della vista,
possonalare &consumatore la sensazione di essere trasportatmichat@n e | | 6 Hi*mal ay a
Vedremo nel quarto punto il caso specifico del negozio di Dolce & Gabbana a Milano, in cui

tutte le dimensioni danarketing sensorialsonosollecitae per influenzare il comportamento

déoacqui sto dei consumator.i

Léar c he t ledamentaai punti di vendita di lusso rivestorquindi sempre di piu una
funzione strategiggpoichéla loro creativitar i f | e t t eil simiBolopotemedal maichice
e, di conseguenza, porta anche valore aggiunto al praggizomente dei consurtaai.

b. Il personaledi vendita
Tra gli elementi fondamentali presenti in un negozio di lusso e che sono in grado di
influenzare il comportamento di un consumatore bisogna iz il personale di vendita,
chee di particolare importanza nel mondo deddo perché consumatori esigono un servizio
di eccellenzaDunqued 6 atti tudine del personale di vendi
del consumatore, e quindi condurlo ad acquisire o no un bene di lusso.

Innanzitutto, da un punto di vista puramenisivo il personale di vendita contribuisce

all 6i mmagine del mar chi o. Quasi t awnifarme ali mar c
loro personale di vendita. Questani f or me per mette di stabil i
marchio nel mondo. Allo stessoord o del | uni versal it "ancdeel | 6ar
l uni f or me ri veste | a funzione dinivocac o mu n i

rappresentazione del marchio, che possa etsahlmenteed immediatamente associatéale

marchio per qualsiasi consutaee, ovungue si trova nel mond®er esempio, tutte le addette

" CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
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dei punti di vendita di Dolce & Gabbana devono indossare un tubino nero senza maniche che
arrivafino ai ginocchi, accompagnato da un cardigan nero, da collant neri e darseags
taco.L6uni forme del personale maschile invece
pantalone nero leggerda | | apparenza di gcarpe jd@ tgrmiseredl  d | S €
tutto ovviamenteprodotto da Dolce & GabbanaQuesteuniformi vanno indossatedala

totalita del personale di vendita, qualsisisiil reparto in cui operan¢collezione maschile,

collezione femminile, collezione junior destinata ai bambini, oppure accessori) e in qualsiasi

punto di vendita del mondo.

Grazi e a g u e s erénman nelfaopreseiziané dek personale di venditd
consumatore, sollecitando lavisea, n gr ado di sentirsi nel |l 6un
|l nol tre, | 6el eganza dei vestiticlieetiiMalaridpler f e z i
marchioeu n 6 i mma g i n e, pdnio melto icnportdnte che entra in considerazione nel
giudizio che un individu@metteattorno ad un marchio. Concretamentel skente che entra

in un negozio Dolce & Gabbana a iBae poi a New York percepisdeamitel Opatt® del

personale di venditguesta qualit&ingolare esccelsaallora avra un giudizio relativamente
positivodel marchio e sara piu propenso a frequertanaggiormente punti di venditacosi

aumentadonele probabilita di acquisto.

4. L 6 e s p e rultisenseriale mal lussoil casoDolce & Gabbana

Loul ti ma patraméel dassri ver dj came sisvalgeol mamemoc r et o
do

ddesper i enasensazibni ed enhoaidh|scalta del caso di studéstatarivolta al

acquisto per un consumatore di l usso e in

punto di vendita di Dolce & Gabbana a Milano, present¥ia della Spiga, poiché esso
raffigura bene il concetto di multisensorialitAccorre precisare che mi é stato proibito
scat are foto alldinterno del punto vendita p

appropriate.

Innanzituttooccorre riassumere brevemente il percorso del marchio e menzioredogi iai

guali aspira, al fin@fferrarnd udiverso.
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Dolce & Gabbandu creato nel 1985 da due stilisti italiani : Domenico Dolce e Stefano

Gabband> Secondo il codice etico di Dolce & Gabbana, i valori a cui egli aspira sono

innanzitutto i contrasto e |l ar moni a,

strada, tradizione e ricerca, eccesso e rigore, sogno e realta, creativita e sartorialita. Oltre a

cio, il marchio presta molta attenzione al rispetto delle persone, in particolar modo nel

rapporto esistente con i dipendenti e in collabor&fori.

Gi 7 dtanb debnegozidl consumatore e sottoposto a elemeaie sollecitanoi propri
sensi. Infatti,alcune vetrined i di mensi oni mol to grandi

integralmente nere provviste da una sempédotografia in bianco e nerolto piu piccola

in posizione centrajanentre altre lasciano apparire dei vestiti bellissimi, disposti in maniera

tale da far credere che ci siyeoin un museo dove sono esposte opgeéea r t e .

Il colore neroemol t o ri | ev amoted é poirivtilizzdta | | 6 est er

sulla totalitd delle paretal | 6i nt er no d e Bisogna n

ricordare che il col or e hapecmd

S i sti me che | 680 % dediahoevisive.nf or mazi oni
_ _ - o - @ BLACK

Inconsciamente, il coloregenera reazimi emozionali presso il

consumatorginfluenzardolo co$ sulla sua percezione del punto di % POWERFUL AND SLEEK
USED TO MARKET LUXURY

venditaepe r | O ag nostra ¢asdl colore nero non étatoscelto e

in modo aleatoriopoiché il nero € generalmente associato al lug$atti, secondo unstudio

(all

vendi t e

Buy. s

cCar

e s

realizzato presso i consumatori Nord Americani nel 2001, il colore nero assume un significato

di potere usato dal mercato dei prodotti di Ii&dDi conseguenza, vedendo vetrine del punto

di vendita, il cliente percepira subito Dolce & Gabbana came marchio di lusso,

attribuendogl.i undéi mmagine di qualit”™ e

A proposito della fotografien bianco e nero (veda foto sotfprappresentante un gruppo di

persone in piedi di eta diverggesente al centro delvetring essarichiama a undoto di

famiglia di generazioni precedemppure a una vecchia foto di clasBeliente che si ferma

sulla fotopotra subito identificarsi a esgaerchéin generale ognuno possiede una foto di

S http://www.dolcegabbana.it/corporate/it/gruppo/profilo.html
8 http://www.dolcegabbana.it/corporate/it/gruppo/coetitieo. html

raff

""YIN LAM S., The effects of store environment on shopping behavarsritical review in AAdvances

Consumer Researcho, Vol ume 2 8Levy, Madosta, GA. : AsSacilatiory fora n d

Consumer Research, 2001.
8 http://www.maxitendanceomn/2011/12/dolcgjabbanaprintempsete2012monicabellucci.html
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famiglia o di classe simil@a quella esposta D 6 a | tilrcalorepb@mcd & nermira a
mettere | daccento sul | @&atemporalittdeltmardial elédmerdo f ot o

importante per i clienti di lusso.

DOLCE= GABBANA

Una volta che si entra nel punto di vendita, il cliente & di nuovo sottopoktmardi visivi-

che contribuisenoa farloro vivere un momento speciale e gradevdles i presso del |l
si trovauno schermo gigante sul quale sono proietitateontinuazionammagini di sfilate

delle nuove collezioni del marchi¥a considerato ifatto che la sfilatastessa caratteristica

di un marchio di lusso, poiché marchi piu accessibili come Zara o Mango, per esempio, non
realizzanosfilate per esporre la propria collezionoltre il video permette di attirare

| 6att enzi manappehadlientrd nel@egazie. Infine, la trasmissione delle sfilate &

i n gr ado dhieressadescornisumatoree i prédotti e quindi di indirizzarlo verso

alcuni prodottitra quelliidentificati nel video.Successivamenta fondoal punto di \enditail
consumatore sara confrotdaa un altro schermo, questa valiadimensioni molto piu grandi

(circatre metriper trg.

Sempre a proposito le senso Vvi si vo, S i nota sin dall 6
manieramolto precisa.Essi infati sono ordinati per colore le as®ciazioni di colori sono

scele con cautelag ogni articolo & esposto in due esemplasdmprenele duetaglie piu

piccol e). Questa precisione nell 6organizzazi
perfeziore e di chiarezza del marchcostituendo degklementiconcretiche favoriscono la

piacevolezzalel momento trascorso in quel luogo.

Oltre a cign e | diehedel punto di vendita sono presenti elementi che fanno allusione a un
museo: sui lati e in fado al centro sono presenti lampadari di cristallarepadedi stile
barocco, a intervalli regalalungo le pareti sono presentetrine individuali nelle quali sono

esposti vestiti talmente belli che fanno pensare a gicégilire presente un trono tae oro e
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rosso molto elaboratmelle zone dedicate ai camerlaitende sontessute cowelluto rosso
e sono collocatidivani rivestiti dalla stesso velluto rossQuesto riferimento a un museo
ricorda al cliente quanto il negozio sia singolare e cargli conferisce un sentimento di

prestigio.

l nol tre, come s eqgn ailpesomaledievéntithdopsalelsuniformiec api t o
assumaunbdapparenza molto curat a, i che trasme
qualita propria del marchio. In aggiung, il punto di vendita & provvisto di una cameriera,

anche lei inuniforme perodiversadal personale di venditha suauniformeé riconducibile

guelladi un maggiordomo di un castello, o di us@ubrettein un albergo di lussoQuesta

somi glianza accentua | 06i dea c h efacendologuindi ent e
sentire unico e privilegiatdl ruolo di questa cameriera consiste nel portare bevande di lusso,

qguali champagne o Matrtini, ai clienti. A questo punto si pué dire il senso del gusto é
sollecitato. Inolte, il fatto di portare da bere al cliententribuisce a far dil shopping un

momento gradevole per il clienfacendolo sent& a suo agio in quel luogo, permettendo cosi

di aumentare il tempo trascorso nminto di vendita e, di conseguenzmentandde

probabilitad 6 acqui st o.

Per quantoiguarda il senso del tatt@ue

elementi sono da  prendere
considerazioes Al | 6eccezi
vetrine di cui si & parlato prima, tutti
prodotti sono espast liberamente sugs
stampelleo su tavoli. In questo modo
gualsiasi cliente ha la possibilita di toccaiés
il prodotto per valutarlo personalmente.
fatto di entrare in contatto fisicamente c
prodotto crea una certa familiarita col bene o col negozio mdguistaura una fiducia nei
confronti delmar c hi o. Léaltro elemento tattile pre
Gabbana ¢ il velluto disposto sui divani, sulle tende dei camerini, e in alcuni parti, sulle pareti
(veda fotd?). Il contatto con questtipo di materia conferisce al consumatore una sensazione

di dolcezza e dsensualitaRitrovandosimmerso in un ambientélassanteil cliente si lascia

9 http://www.only-apartments.fr/quide/dolegabbana/
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portare dalle emozionidiventa meno razionale e sara percio pil propenso a comprare

prodotti.

L 6 dodiel consumatorg i ene sol | eci t at operibdotraacorsoenel pugtdo nt egr
di vendita. Infattj sin dal momento in cui@ntrdo nel negozio, egli & sottopostauramusica
abbastanza dinamic@ltre ad agire sulla dimensione affettiva dehsumatore giocando con

le sue emozioni e i suoi umori, la musica influedzattamentel suo comportamento. Il fe

di diffondere dellanusicatrascinantee piacevole da ascoltare dara voglia ai clienfiabsare

piu tempo nel negozie quindi li sphgera a spendedel denaro

Il nfine, | 6ul ti mo senso coinvolto  quell o de
caratterizzato da un profumo. Anche se sottile, questo profoipcsce il consumatoreNon
soltanto | 6odor le diiumprofumed Dalce & éabbanageupercio puo
attirare | 6attenzione del cl i gradewle, satlienteu e st o
si infonderauna connotazione positiva del negozio e dei prodotti preseatatiindi tendera a

trascorrervpiu tempo.

In gntesi, il punto di vendita di Dolce & Gabbana rappresenta un esempio perfetto del
marketing sensoriale nel mondo del lusso. Il marchio ha saputo sfruttare questo nuovo
strumento per rispulere al meglio alle esigenze debnsumatore per fargli vivere

une sperienza multisensoriale. I nfatti, | 6 amb ]
vendita seducel icliente tramite la sollecitazione deuoi cinquesensi.Q u e antosgfera
generatalallo stmolo di tutti i sensi influisce, spessnconsciamentesul comportamento del
consumatorstessoTendenzialmenta,consumatori comprano con il cuore e solesideros

di esperienze e sensazioni uniche al momemdtm dhopping. Per tale motivo, appena il

cliente & immerso in un universo geable come quello di Dolce & Gabbandove vive

emozioni, egli emette un giudizio positivo nei confronti di quel marchio ed & quindi piu

propenso all édacquisto di guest.i beni
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V. LIMITI DEL MARKETING SENSORIALE

Nonostante i pregi del marketing sensorialeesjo strumento presenta alcune limitazioni.

Questo capitoldinale analizzera limiti ai quali sia i consumatori sia le aziersteno esposti.

1. Limiti per il consumatore

Pur essendo uno strumento di attrazione e fidelizzazenveltei consumatori sisentono

manipolati dal marketing sensoriafguesta sensazione vale soprattutto per il senso olfattivo.

Infatti, come abbiamo visto in precedenza, gli odori lasciano un segno nella memoria.
L6bel aborazione degl. odor i s/ello ds clascungessende | | a
Ar egi s ordiratd softo f@marfdi emozioni, le quali sono collegate ai momenti in cui

sono stati percepiti la prima vofta.D i conseguenza, | 6odore che u
punto di vendita sara automaticamente eis¢o al proprio ricordoln certi casi,gli addetti
commerciali approfittano di questo forte fattore emotivo giiondere odori artificiali e
manipolare il consumatoréd e s empi o pi % t i pndustoali cheppppagahd o d e i
odori artificiali di cornetto caldo imitando quelli deeri fornai tradizionali,quando in realtd

loro pane non & prodotfresso ipunto di venditd* Si pud anche citare il caso in cui i negozi
diffondono odoe di pelleallorchévendonosoltanto prodotti in skaiLa presenza di troppi

artifici olfattivi puo far perdereautenticita ai prodotti provocando aicerta reticenza dei
consumatori,cheamn s ol tanto tendono a sentirsi i ngan

maconseguentemenferdoncanchefiducia in quelmarchio.

Un altro limitedal qualeil marketing sensorialé vincolatoconsiste nella diversita culturale e
attitudinale dei consumatori. Abbiamgia visto che nel mondo del lusso, anche se le
aspettative e i bisogni sono sostanzialmente gli stesgjlifiadividui, esiste una differenza
comportamentale secondo la loro nazionalitafatti, ognuno reagisce diversamente

all 6at mosfera di un punto di v e n dunzioree dgd 0 i ¢ h ®
modo di vita, dellanentalita, della cult@a e del passato delle persone. Per questa raginae,

delle sfide principali delle aziende che desiderano utilizzare il marketing sensoriale e |

8 CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Lyx@ Ed., Dunod, Paris 2011.
8. BAULIEU D., Marketing olfactif ou all factice 4, n fiMar keting Magazinedo, nA59, 2
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necessita dadattarsi a questa molteplicita delle attese in modo da sebaraggior numero

di clienti pcssibile

Infine, i commerciali devono utilizzare il marketing sensoriale con cautela e senza
esagerazione perché la reazione dei consumatori € sempre imprevedibile. Pud succedere che,
ad esempi o, undalta densit ™ dicomesgcadevoleper o mp a g
una persona e una musica troppo forte in un punto di vandil@anounareazione negativa

dd clienteequindiconducaca | | 6 ef fett o contrario.di quello

2. Limiti per le aziende

Oltre ai limiti precedentementelencati, anche gli industriabono sottoposti dimitazioni

nel | 6 dd marketingzsensoriale. Il punto principale riguarda il costaeskamplica. In

effetti, anche se avere un punto di vendita attraente € importante per conquistare il
consumat r e , gl i arredament i i mpi egat. sono mol
odore su un punto di vendimost a circa 5350 al metro quad:
(idealmentenoce dicocco per suggerire | 6atmosfera del
dovr® spender eancieR28 0@ 4153 6félt ooeor rpwdaadmen.t o de
vendita rappresenta quli un investimento molto importante nel budget delle aziende.

Il nol tre, per wutilizzare il mar keting sensor.i
guali sono i bisogni e le aspettative dei consumatori. A tale scopo le organizzazioni realizzano
delleindagini,il che a sua voltamplica un altro costo non trascurabile.

Dato | 6investi ment o <c¢he id possiamadurgtiechrederesee ns or i

guesta spesa € veramente efficace.

In un primo tempo,considerando chée reazioni dei consumatorinon sono facilmente

prevedibili, gli addetti commerciali non sono in grado dapere in anticipo se questo
investimento avr?’ real mente | 6i mpatto posi't
Anche se é stato dimostrato che il marketingsserr i al e f avori smasepesadatt o

notevoleper questo strumento rimane sempre un rischio.

82BAULIEU D., Marketing olfactif ou all factice , n fiMar keting Magazinedo, nA59, 2
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Déaltra parte | 6i mpatto effettivo g¢@gecioemar ke
complesso per le aziendgiantificare il ritornoconcretodi questo investimentoispetto al

giro doaffari realizzataoneh!| OGungoperth¢ at di chhend
Infine, la spesa realizzata per tale obiettivo ha come conseguemzpi ca | 6 aument o

dei prodotti in modo da potenonetzzare talinvestimenti.
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CONCLUSIONE

A tut t 6 tagnmplieplicitic dd marchi esistenti, consumatoripossiedono un potere
decisionalesempre piu importantt. 6 evol uzi one del mer @aitche e dei
questi ultimi manifestio nuoveesigenzetramite comportamenti specificLa sfida delle

aziende consistguindi nel capire e anticipare al meglio queste esigenze. Il marketing
sensoriale ha sapuéppuntoat t i rare | 6attenzi one dei client

bisogni.

Mentre in passatal consumatore era razionale, ora si lascia piu condurre dalle sue emozioni
durante | dacqui sto. (! ma r k ditottinnzgares| bemessene i al e
e il conforto del clientanettendogli a disposizione un ambiente pe&vole A tale scopo, le
aziende puntano sull 0arr ed a sapemdabe ueclidnt® ehe mos f e
si sente bene in un luogo non ha piu la stessa nozione del tempo. Di conseguenza, sara piu

propenso a trascorrere piu tempo in quel negezjuindi a consumare di piu.

Adesso che | e aziende hanno preso i n consi de
concretamentesse giocano con i loro cinque seper stimolane le emozioni e farlisognare.

Nella loro ricerca dellaiffererziazione, le aziende propongo ai clienti di vivere esperienze
unicheduranttd acqui st o tr amit e Grazie allapossibilita di tacezared ne d
prodotti, di sentire un odore gradevole o di ascoltare una musica particolare, il siligme

privilegiato perché riveste n ruol o attivo ed —~ compl etamer
marchio. Stimolato da emozion, | 61 ndi v i amanifestemruri giudizodposittivto o

nei confronti del marchiostesso Grazie a questo processo quirgdifstaura un legame
personaldra il cliente, il punto vendita e il marchio, il che crea un sentimento di fideicia
favorisce la fidelizzazione del clientémarketing sensoriale rappresepxcioun eccellente

strument o doiimdaechit i fi cazi one de

Tuttavia, la sollecitazione dei sensi rimane un processo molto delicato da manipolare. Non
soltanto la percezione degli odori o della musica, per esempio, puo cambiare da un
consumatore all éaltro e qui ndilmaggienummeroadi ¢ o mp |
clienti possibili, ma il costa@onnesso B at t u dek madketirg sensoriale in un punto

vendita e relativamente alto.
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Inoltre, le aziende devono utilizzare questo strumento in modo coerente. Concretamente,
| 6at mosf er a ¢ e neercarisgondeles dprodote geonduti eall Gdiedent i t

marchio.In piu, ci deve essere una logica nella sollecitazione dei sensi.

Infine, anche se il marketing sensoriale hafemei mpatt o sul |l 6azienda i
alla presa in consideraziodelle esigenze dei consumatori, rimane difficile vahgar | 6 ef f et t
concreto sulle vendite. Peuesto motivpe ancheper ch® non scaciadednosce
marketing sensoriale hkingo termine le aziende nomlevono trascurarke altre strategie di
mariketingnel caso in cui cambino le attese dei consumatori

In conseguenza di ci®@j puo dire chal marketing sensorialsia minacciato da una futura

diversificazione dellalomanda dei consumatori?
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Afect Purchases?
ot ond Moot

When marketing new products it is crucial to consider that consumers place visual
appearance and color above other factors when shopping.

QOKISSmetrics
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e 85% of shoppers place color as a primary reason for why they buy a particular product.

OTHER 85% coLor

0 50 100

Color and Branding E

Q Color brand by 80%. Brand directly finks to

807 Increasein
0 Brand Recognition

Co

and Consumer

Color is one of the most powerful methods of design. However, it is not entirely universal. Colors that
entice in North America are different from those that entice in India. Below are colors that affect North

YELLOW ©RED © BLUE © GREEN
OPTIMISTIC AND YOUTHFUL ENERGY > CREATES THE OF > WITH WEALTHY
OFTEN USED TO GRAB INCREASES HEART RATE TRUST AND SECURITY THE EASIEST COLOR FOR THE
ATTENTION OF WINDOW CREATES URGENCY OFTEN SEEN WITH BANKS AND EYES TO PROCESS
SHOPPERS OFTEN SEEN IN CLEARANCE BUSINESSES USED TO RELAX IN STORES

SALES
) ORANGE © PINK ©BLACK © PURPLE
AGGRESSIVE > ROMANTIC AND FEMININE POWERFUL AND SLEEK IS USED TO SOOTHE & CALM
CREATES A CALL TO ACTION: USED TO MARKET PRODUCTS USED TO MARKET LUXURY OFTEN SEEN IN BEAUTY OR
SUBSCRIBE, BUY, OR SELL TO WOMAN AND YOUNG GIRLS PRODUCTS ANTI-AGING PRODUCTS
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Color and Consumer

Color also has the unique ability to attract specific types of shoppers and
change shopping behavior.

The Element of Time

Speed, efficiency and convenience are one of the many reasons why shoppers
are turning to internet retailers. Having a web site that runs even five seconds
slower than your competitors could mean a huge economic loss.

PERCENTAGE OF ONLINE SHOPPERS DID NOT PURCHASE AMAZON.COM FOUND THAT WITH EVERY 100MS OF
ITEMS BECAUSE THE WEBSITE WAS TOO SLOW: LOAD TIME THERE WAS A 1% DECREASE IN SALES.
MILLISECONDS
100 200 300
-1.0%
@
§ 2.0%
-3.0%

Retailers rely on the ability for words to evoke emotions in consumers. The right
‘power’ word could be the difference between a consumer purchasing an
identical item at one retail shop over the other.

52% OF CONSUMERS ARE MORE LIKELY TO ENTER A 60% OF CONSUMERS FEEL AT EASE AND ARE MORE
STORE IF THERE IS A SALE SIGN IN THE WINDOW LIKELY TO BUY A PRODUCT THAT HAS THE WORD

‘GUARANTEED' ASSOCIATED WITH IT.

Sources: Directory Journal, Color Matters.com, “the Effects Of Store Envii On i iors: A Critical Review" by Shun Yin Lam, “The
Profit of Color” by Color Marketing Group, “The Psychology of Color in Marketing” by June Campbell, “The Psychology of Web Performance”

Fonte: http://blog.kissmetrics.com/colarsychology/?wide=1
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ALLEGATO 27 ALCUNI PUNTI DI VENDITA DI MARCHI DI LUSSO
REALI ZZATI DALL6OARCHI TETTO PETER

Chaneli Soho, New York City, USA.

Fonte: http://www.petermarinoarchitect.com/www/#/featured/65

Christian Dior T Place Vendme, Parigi.

Fonte: http://www.petermarinoarchitect.com/www/#/featured/71

Louis Vuitton T New Bond Street, Londra.

Fonte :http://www.petermarinoarchitect.com/www/#/featured/86
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