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INTRODUZIONE  

 

ñIl cliente ¯ reò, questo ¯ il moto di ogni singola azienda. Questa frase traduce semplicemente 

la presa in considerazione del consumatore e dei suoi bisogni. In modo particolare, 

ultimamente è stato osservato un cambiamento nel comportamento e nei valori di riferimento 

del consumatore, il quale oramai, aspira a unôofferta personalizzata in funzione dei suoi 

bisogni e fa di tutto per rispondere alle sue esigenze attraverso il consumo.  Di conseguenza il 

cliente è divenuto meno fedele a un marchio, meno razionale nella scelta dei prodotti e meno 

prevedibile al riguardo del suo comportamento dôacquisto. Egli integra le informazioni 

affettive nella sua valutazione di un prodotto o di un punto vendita in modo da paragonarle 

con i propri valori e esperienze personali. Proprio in questo modo il marketing tradizionale è 

mutato verso un marketing contemporaneo incorporando elementi di esperienza, de relazione 

e di sensorialità.  

 

Oltre a ciò, con lôaumento continuo della concorrenza, le aziende sono spinte a modificare il 

loro approccio al mercato, e le strategie razionali di commercializzazione non bastano per 

garantire successo. Le aziende sono quindi costrette a trovare nuovi metodi, in grado di 

rispondere alla esigenze e ai bisogni specifici dei consumatori, che possano fornire un valore 

aggiunto alla loro offerta e a differenziarsi dal concorrenti. In questo modo, i marchi di 

qualsiasi settore possono sperare  

 

Il marketing sensoriale, elemento di fidelizzazione della clientela, ha appunto saputo 

rispondere alle loro nuove aspettative. Attraverso la sollecitazione di uno o più dei cinque 

sensi (vista, tatto, udito, olfatto e gusto), questo strumento mira a sedurre il consumatore 

facendo un modo di accrescere il suo benessere. Se la vista, il tatto e il gusto fanno parte 

integrante del marketing tradizionale, lôespressione ñmarketing sensorialeò è apparsa quando i 

commerciali cominciarono ad usare gli altri due sensi per i loro punti di vendita, ovvero 

lôolfatto e lôudito. Spesso inconsciamente lôuso di profumi, di musiche o di colori evocatori ha 

un impatto sul comportamento del consumatore. Infatti, egli è predisposto a trascorrere più 

tempo in un negozio e perciò a spendere più denaro in un luogo dove si sente bene, 

influenzato da una musica, da un odore o da unôatmosfera generale gradevole.  

 

Il presente elaborato analizzerà il marketing sensoriale e il suo impatto sul consumatore nel 

settore del lusso, focalizzandosi in particolar modo sul punto vendita nei negozi di lusso. 
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A tale fine, la prima parte si concentrerà sul marketing sensoriale proponendo la definizione 

del concetto, la sua apparizione sul mercato e i suoi obiettivi.  Questa inquadratura di base ci 

permetterà di analizzare ogni singolo senso e il suo impatto sul consumatore in modo 

generale, dopo di ché, nella terza parte, si parlerà nellôimplementazione del marketing 

sensoriale nel contesto specificio del settore del lusso. Infine, lôultima parte dellôelaborato 

tratterà dei limiti del marketing sensoriale ai quali sia i consumatori che i commerciali 

possono essere sottoposti. 
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I. DEFINIZIONE , STORIA E OBIETTIVI  

 

La prima parte ha lôobiettivo di porre le basi del campo di ricerca dellôelaborazione. Articolata 

in tre parti, ci si soffermerà innanzitutto sulla definizione del marketing, in modo da spiegare 

poi lôevoluzione del marketing tradizionale al marketing sensoriale. Infine, lôultima parte 

approfondisce il concetto di marketing sensoriale, con una particolare attenzione agli obiettivi 

di questo strumento e ai motivi in favore del suo sviluppo. 

 

1. Definizione del marketing 

 

Il marketing ̄  la disciplina che, allôinterno di unôorganizzazione, sôincarica della sua gestione 

e dellôidentificazione delle attese dei consumatori principalmente, ma non solo. Infatti, 

oggigiorno il marketing non deve essere inteso soltanto come vendere e comunicare ma 

piuttosto come la capacità di soddisfare i bisogni dei clienti, i quali mutano nel tempo, e 

grazie ai quali lôazienda avr¨ poi maggior facilità a vendere tale prodotto o servizio. Il  ben 

noto professore e autore americano Philip Kotler
1
, considerato come il leader indiscusso del 

marketing, riassume questôidea con una brevissima definizione del marketing: «meeting needs 

profitably »
2
 in altre parole, il marketing consiste nel soddisfare le esigenze dei clienti in 

modo profittevole per lôazienda. Egli stipula inoltre che il marketing riguarda il rapporto 

durevole tra i consumatori e lôazienda, dove entrambi scambiano valori e fanno cosi 

incontrare i loro interessi:  

 

« The process by which companies create value for customers and build 

strong customer relationships in order to capture value from customers in 

return. »
3
  

(Philip Kotler, 2011) 

Sullo stesso principio si pu¸ richiamare la definizione proposta dallôAmerican Marketing 

Association Board
4
 nel 1984: 

 

                                                           
1
 Famoso autore di numerosi libri sul Marketing e professore di Marketing Internazionale presso la Kellogg 

School of Management della Northwestern University di Evanston, Illinois. 
2
 KOTLER P., KELLER K., Marketing Management, 14

th
 Edition, Kindle Edition, New Jersey 2011. 

3
 KOTLER P., ARMSTRONG G., Principles of Marketing, 14

th
 Edition, Kindle Edition, New Jersey 2011. 

4
 Associazione americana professionale creata nel 1937 destinata ai marketers e dedicata alla ricerca sul 

marketing al livello mondiale. 
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« The process of planning and executing the conception, pricing, promotion 

and distribution of ideas, goods and services to create exchanges and satisfy 

individual and organizational objectives. »
5 

           (American Marketing Association, 1984) 

 

LôAMA Board delimita quindi il marketing come il processo di pianificazione del prezzo, 

delle promozioni e della distribuzione dei beni e servizi in tal modo da cagionare scambi tra 

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

 

Tuttavia, con la rapida evoluzione del marketing negli ultimi anni la definizione di questa 

disciplina cambia continuamente. Infatti, la definizione tradizionale era focalizzata sul 

prodotto. Invece, ultimamente sono mutati sia il funzionamento del mercato sia le attese e i 

comportamenti dei consumatori spingendo le imprese a concentrarsi sul loro studio in tal 

modo da soddisfare al meglio le loro esigenze. A maggior ragione il consumatore è meno 

razionale aspirando di più a stimolazioni sensoriali ed emozionali durante il processo di 

acquisto e di consumo. La priorità di ogni azienda è dunque ormai di cogliere le 

insoddisfazioni dei consumatori e di costruire relazioni durevoli con loro, in un ambiente in 

costante mutamento, proponendo soluzioni adeguate al fin di giungere agli obiettivi fissati.  

Per questo motivo, lôAMA Board ha stabilito una nuova definizione del marketing nel 2007, 

assimilata oramai da tutti i professionisti del settore, che tiene in maggior considerazione 

lôimportanza del consumatore : 

 

« 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. »
6
 

           (American Marketing Association, 2007) 

 

In altre parole, lôAMA Board stabilisce che il marketing si riferisce ad una funzione 

dellôazienda e un insieme di processi volti a creare, comunicare e trasmettere valore ai 

                                                           
5
 ROWND M., HEATH C., The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing, in 

ñAMERICAN MARKETING ASSOCIATIONò, 2008. 
6
 ROWND M., HEATH C., The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing, in 

ñAMERICAN MARKETING ASSOCIATIONò, 2008. 
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consumatori, ma anche a gestire le relazioni con loro, in modo che sia lôorganizzazione che i 

suoi portatori dôinteresse godano di benefici reciproci. 

 

2. Dal marketing classico al marketing sensoriale 

 

Secondo Peter DUCKER
7
 il marketing prende le sue origini in Giappone nel 1650 ma soltanto 

allôinizio del 900 le aziende vengono veramente a conoscenza di questa disciplina e la 

adottano. Più particolarmente, durante il  secondo dopo guerra, lôeconomia europea ¯ 

caratterizzata da una forte espansione, che spinge le aziende ad avvalersi del marketing per 

vendere. Detto marketing transazionale, esso si rivolge ai beni di grande consumo e risponde 

essenzialmente ai bisogni funzionali dellôindividuo. Non soltanto il cliente sceglie il prodotto 

per il suo lato funzionale e utile, prendendo quindi decisioni razionali, ma la relazione tra 

azienda e cliente non resiste alla pressione della concorrenza.  

 

La necessità di fidelizzare maggiormente il consumatore spiega lôapparizione del marketing 

sociale, chiamato anche marketing classico, a partire degli anni 60. In questo periodo, le 

aziende si rivolgono al mercato ed è il consumatore che decide cosa vuole dettando loro cosa 

produrre.  

 

In seguito, verso il 1975, lôapertura del libero scambio, la crisi economica e lôaumento delle 

nuove tecnologie fanno sì che le aziende adoperino un marketing concorrenziale ove il 

consumatore è sempre più fondamentale.  

 

Dal 1985 al 2005 invece il mercato è caratterizzato dallôapparizione di numerose nuove 

marche. Si parla di marketing globale poiché le aziende intensificano le loro comunicazioni a 

livello mondiale, cercando di rendere uguali tutti i consumatori a scapito di una relazione di 

qualità con essi. Inoltre, si sviluppano tante attività attorno ad un brand alla maniera per 

esempio dellôazienda di giocatoli LEGO®, che crea parchi di divertimento in Danimarca, 

Germania, Inghilterra e Stati Uniti chiamati LEGOLAND®.
8
 

 

Ciò nonostante, nel corso di questi diversi periodi, il marketing conosce lacune perché si 

focalizza troppo sullôaspetto razionale dei prodotti, del mercato e dei consumatori. Infatti, 

                                                           
7
 Economista e saggista austriaco naturalizzato americano. 

8
 http://www.lego.com/eng/legoland. 

http://www.lego.com/eng/legoland
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come accennato in precedenza, nel marketing classico i clienti valutano le caratteristiche 

funzionali dei prodotti. I consumatori agiscono quindi in modo metodico e logico durante il 

processo dôacquisto e di consumo.  

 

In questi ultimi anni, più particolarmente dal 2002 in poi, con il mutamento del 

comportamento dei consumatori, delle loro esigenze e degli stili di vita, è apparsa la necessità 

di sviluppare un nuovo tipo di marketing capace di rispondere a queste nuove tendenze. Le 

aziende hanno capito che, in questôambiente molto concorrenziale dove i prodotti sono poco 

differenti e i consumatori aspirano più ad emozioni ed esperienze, è opportuno instaurare 

nuove strategie marketing in modo da attirare lôattenzione dei clienti e fidelizzarli al meglio. 

A causa dello sviluppo di Internet e del mondo virtuale, il consumatore è desideroso di 

esperienze reali e di sensazioni uniche. Infatti, lôaumento dellôuso dôInternet riguarda anche le 

aziende poiché i clienti che non hanno molto tempo libero preferiranno fare shopping su 

Internet piuttosto che andare di persona in un punto vendita. D'altronde, lôatto dôacquisto non 

è più razionale come una volta, ma è affettivo poiché il consumatore è alla ricerca di 

stimolazioni sensoriali ed emozionali. Spunta quindi il marketing sensoriale. 

Il marketing sensoriale si basa sulle nuove esigenze dei consumatori, che ora hanno acquisito 

delle dimensioni sensoriali, emozionali, cognitive e relazionali, e non più solamente 

funzionali. Stabilisce inoltre che il cliente, immerso in un ambiente commerciale attraente e 

gradevole e stimolato da colori, musiche o odori e guidato dalle sue impulsioni, sarà più 

propenso a passare più tempo in quel luogo e quindi a spendere più soldi. Il capitolo 

successivo spiega più specificamente il concetto di marketing sensoriale. 

 

3. Il marketing sensoriale 

 

a. Definizione e contesto 

Il marketing sensoriale consiste nel sollecitare uno o più dei cinque sensi del consumatore, 

cioè la vista, il tatto, lôudito, lôodorato e il gusto, per sedurlo e cosi influenzare le sue 

intenzioni di acquisto e di consumo.  Il marketing sensoriale può quindi definirsi come: 

 

« Lôinsieme delle variabili dôazioni controllate dal produttore e/o dal 

distributore per creare, attorno ad un prodotto o un servizio, unôatmosfera 

multisensoriale specifica, o tramite le caratteristiche del prodotto se stesso, o 
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tramite la comunicazione in suo favore, o tramite lôambiente del prodotto 

presso il punto di vendita. »
9
 

  (Marc FILSER, 2003) 

 

Questo concetto si basa quindi sulle persone e sulle emozioni. Più particolarmente, decreta 

che la sollecitazione di uno o più sensi permette di generare presso il consumatore delle 

reazioni affettive, cognitive o comportamentali favorevoli allôacquisto di un prodotto o un 

servizio, e quindi consente un incremento delle vendite di unôazienda, allo stesso tempo 

incrementando lôinteresse dei consumatori per tale prodotto o servizio.  

 

Già nel 1973 Kotler aveva lavorato sul tema del marketing sensoriale, stipulando lôidea che le 

aziende, di fronte ad una tale concorrenza e similitudine dellôofferta, dovrebbero collocarsi sul 

mercato diversamente che tramite il prezzo o la gamma di prodotti. Egli affermava inoltre che 

lôambiente di un punto di vendita pu¸ avere unôinfluenza maggiore del prodotto stesso sulla 

decisione dôacquisto del consumatore. Secondo Kotler, lôatmosfera è un elemento tanto 

importante quanto il prezzo o il personale di vendita, giacché ritiene capitale la necessità 

concedere al consumatore un momento gradevole per incitarlo a tornare nel punto di vendita e 

magari comprare di nuovo. Per atmosfera, lôautore intende lôimpegno nel creare ambienti di 

acquisto che aumenterebbero le probabilità di compera del consumatore tramite la 

generazione di reazioni emozionali specifiche: 

 

« The effort to design buying environments to produce specific emotional 

effects in the buyer that enhance his purchase probability ».
10

 

(Kotler, 1973) 

 

Più tardi, nel 1992, Bitner
11

 riprese il concetto di atmosfera del punto di vendita come fattore 

rilevante in quanto potenzialmente influente sul comportamento del consumatore.
12

  

Da allora, lôargomento ¯ divenuto oggetto di numerose ricerche e di studi da parte di vari 

autori e si è realmente sviluppato nelle aziende a partire dal 2002. Tuttavia, inizialmente le 

aziende tesero a sfruttare la vista, il tatto e il gusto, trascurando gli altri due sensi. Quando le 

                                                           
9
 Marc FILSER, professore allôUniversit¨ di Bourgogne, Francia. 

10
 KOTLER P., Atmospherics as a marketing tool, in ñJournal of Retailingò, Vol. 49, 1973. 

11
 Professoressa di Marketing presso lôUniversit¨ Statale di Arizona (USA) e direttrice esecutiva del Center for 

Services Leadership. 
12

 BITNER M.J., Servicescapes: the impact of physical surroundings on customers and employees, ñJournal of 

Marketingò, Vol. 56,  1992. 
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imprese cominciarono ad adoperare lôodorato e lôudito nel punto vendita, il marketing 

sensoriale decollò realmente.  

 

b. Obiettivi 

Il marketing sensoriale ha come scopo quello di rafforzare lôidentit¨ e aumentare la notoriet¨ 

di un prodotto e/o un marchio. Più precisamente, mira a creare una personalizzazione di un 

marchio al fine di sedurre una più amplia clientela e fidelizzarla al meglio. Considerato che i 

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

unôesperienza di acquisto personalizzata e sensoriale, questo compito passa tramite lôimpiego 

dei cinque sensi nel realizzare lôambiente del punto di vendita. Di conseguenza questo 

procedimento mira a valorizzare il marchio e, per via di unôesperienza di acquisto unica ed 

emozionale, aumenta la qualità percepita del prodotto e crea un rapporto stretto tra il prodotto 

e il consumatore. I concept stores sono appunto quei negozi che offrono situazioni in grado di 

intensificare il carattere indimenticabile di ogni esperienza di consumo indimenticabile e di 

emozionare i consumatori, contrariamente ai negozi tradizionali che si accontentano di 

vendere il prodotto presentato, come illustrato nella tabella 1 seguente
13

. Vero e proprio luogo 

dôincontro e di scambio tra il prodotto, lôazienda e il consumatore, questôultimo entra 

nellôuniverso del marchio. Per esempio spazio Boffi a Milano, organizzato su tre livelli con 

ambienti diversi secondo lôilluminazione, la musica e il profumo, mostra concretamente il 

concetto di concept store
14

. 

 

TABELLA 1 ï PARAGONE TRA NEGOZIO TRADIZIONALE E CONCEPT STORE  

 NEGOZIO TRADIZIONALE  CONCEPT STORE 

Fattori 

determinanti per 

il consumatore 

Prezzo 

Esposizione 

Assortimento 

Posizione geografica 

Atmosfera 

Funzioni 

Esposizione 

Prova 

Vendita 

Assistenza 

Promozione 

Intrattenimento 

Fidelizzazione 

Scambio 

                                                           
13

 MESSAGGIO S., MIANI A., TONIELLI M., VIRARDI G., Marketing sensoriale : 5 sensi per comunicare, 

vendere e comprare, Fausti Lupetti Editore, Bologna 2008. 
14

 http://www.comunitazione.it/leggi.asp?id_art=306&id_area=143. 

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 

unôazienda riesce a stimolare i cinque sensi in uno stesso punto di vendita, o per uno stesso 

prodotto. Perciò a volte le aziende fanno riferimento alla sinestesia presente in alcune persone. 

La sinestesia, dal greco syn, ñinsiemeò, e aisthánestai, ñpercepireò, consiste nellôassociazione 

percettiva tra due sensazioni pertinenti a due diverse sfere sensoriali. In altre parole, è quando 

la stimolazione di un senso induce inconsapevolmente la percezione di un altro senso privo di 

una specifica stimolazione. Questo fenomeno dimostra che un senso è realmente valorizzare 

soltanto se è associato a uno o più sensi inconsciamente o no. 

 

c. Per quali ragioni sviluppare il marketing sensoriale? 

Il marketing sensoriale presenta vari vantaggi nel contesto attuale. Innanzitutto è uno 

strumento adeguato per contrastare lôincremento della concorrenza in qualsiasi settore. 

Lôapparizione di nuovi marchi o di catene di distribuzione ha costretto le aziende a 

distinguersi rapidamente o a rinnovarsi per rimanere competitive. A livello di comunicazione 

diventa vitale differenziare lôofferta data lôaccumulazione di pubblicità alla quale ogni 

consumatore è esposto ogni giorno. Attinente ai negozi, il loro ciclo di vita tende a diminuire, 

il che conferma la necessità di rinnovo per attrarre i clienti e fornire una reale esperienza 

allôinterno del punto vendita. 

 

Inoltre, il marketing sensoriale risulta importante per far fronte allôimpennata di Internet e del 

commercio elettronico. Questo fenomeno spinge le aziende a organizzare il punto di vendita 

per incitare i consumatori a spostarsi fisicamente al suo interno. Lôamministratore delegato 

dellôagenzia Market Value, Philippe de Mareilhac, conferma che « se i punti di vendita 

sôaccontentano di allineare i prodotti, i consumatori faranno sempre di meno la differenza 

con Internet. Bisogna dunque assolutamente dar loro la voglia di tornare sui luoghi di 

vendita. »
15

 Le aziende fanno quindi appello al marketing sensoriale per fare in modo che i 

punti di vendita propongano altro che la semplice messa a disposizione dei prodotti. Infatti, 

questo strumento offre ai clienti un posto gradevole dove può entrare veramente in contatto 

con il marchio tramite il piacere dei sensi, toccando, sentendo, vedendo i prodotti prima di 

comprarli. Martin Piot, direttore associato del polo design presso lôagenzia W&Cie, afferma 

precisamente che «i clienti vengono a cercare nei punti di vendita tutto quello che non hanno 

potuto avere su Internet, come la qualità del consulente di vendita. »
16

 

                                                           
15

 ENGEL E., Le point de vente revient à ses fondamentaux, in ñMarketing Magazineò, n°139, 2010. 
16

 ENGEL E., Le point de vente revient à ses fondamentaux, in ñMarketing Magazineò, n°139, 2010. 
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Infine, il marketing sensoriale permette di stimolare lôatto di acquisto. Per molti, fare 

shopping significa innanzitutto passeggiare fra i negozi o guardare le vetrine, ma non 

necessariamente comprare, soprattutto in questi tempi di crisi. Grazie allôuso dei cinque sensi, 

i distributori tentano dôinfluenzare il comportamento del consumatore nellôatto di acquisto.  

Oltre a ciò, in un ambiente stressante e dominato dal mondo virtuale, gli individui risentono il 

bisogno di provare delle sensazioni, di vivere esperienze divertenti e stimolanti che li 

ravvicinino alla natura. Il marketing sensoriale offre appunto loro la possibilità di staccarsi 

dalla monotonia del quotidiano stimolandone i cinque sensi.
17

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
17

 RAJOTTE M., Le Marketing Sensoriel, in ñMDEIE, Gouvernement du Qu®becò, 2010. 
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II.  I CINQUE  SENSI DEL MARKETING SENSORIALE E IL LORO 

IMPATTO SUL CONSUMATORE  

 

Dopo aver spiegato il concetto di marketing sensoriale, si pu¸ nel vivo dellôargomento. 

Questa seconda parte chiarirà in che senso il marketing sensoriale è uno strumento strategico 

e poi descriverà i cinque sensi sui quali le aziende fanno leva per agire sul comportamento del 

consumatore a suo favore. Logicamente, sar¨ analizzato lôimpatto di ogni senso sul cliente, e 

modo particolare le modiche attitudinali, le modifiche delle reazioni cognitive tramite la 

percezione del punto di vendita, e la modifica delle reazioni emozionali. 

 

1. Il marketing sensoriale: uno strumento strategico 

 

Il marketing sensoriale, attraverso lôimportanza rivolta alla creazione di unôatmosfera e la 

teatralizzazione del punto vendita, è uno strumento di modificazione del comportamento del 

consumatore. 

 

Grazie alle cinque variabili sensoriali, le quali saranno spiegate un dettaglio nella parte 

successiva, il marketing sensoriale crea unôattitudine nei confronti del marchio 

influenzandone cosi il comportamento dôacquisto sul lungo termine.  In questo senso, si può 

quindi dire che il marketing sensoriale è uno strumento strategico di posizionamento per le 

aziende. In questo modo, il consumatore può facilmente identificare il punto vendita di un 

marchio da quello dei suoi concorrenti (ad esempio: i ristoranti Buffalo Grill propongono 

unôatmosfera di cow-boys e dôindiani degli Stati Uniti grazie alla creazione di stimoli visivi e 

sonori. Non è soltanto uno strumento di differenziazione rispetto alla concorrenza reale ma 

anche contro i concorrenti virtuali (e-commerce) che non possono utilizzare tali variabili. 

 

Il marketing sensoriale è ugualmente uno strumento di strategia relazionale dato che 

costituisce una leva strategica importante nella produzione dôesperienza. In quel modo, 

permette ai clienti di vivere unôesperienza memorabile visitando i punti vendita del marchio. 

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

non vive pi½ il suo atto dôacquisto come un atto funzionale bens³ come un atto edonista e 
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dôidentit¨. Prendiamo lôesempio del flagship store
18

 di Renault sui Champs Elysées a Parigi 

per illustrare questôosservazione. Lôobiettivo di questo punto vendita non ¯ la vendita fine a se 

stessa ma la creazione di una relazione con il cliente grazie allôesposizione di macchine (vista 

e tatto), agli odori di macchina (odorato), alla musica diffusa (udito) e infine il ristorante «  

lôAtelier Renault »  (gusto). Il marchio vuole, via questo flagship, invitare il consumatore al 

viaggio al fine di procurarli unôesperienza indimenticabile e farlo tornare in questo mondo 

dove la consumazione è favorita. 

 

Tuttavia, esistono delle limitazioni allôuso del marketing sensoriale. Innanzitutto, essa genera 

numerosi costi. In effetti, lôuso di variabili sensitive richiede lôattuazione di numerose 

attrezzature (diffusori di profumi, sistemi di sonorizzazione, ecc.).
19

  

Inoltre, anche se gli obiettivi siano di natura relazionale, la percezione di queste variabili è 

funzione dellôinterpretazione del consumatore. Per tale ragione, il marchio deve avere una 

perfetta padronanza della loro utilizzazione per ottenere il risultato e i comportamenti 

desiderati. 

 

Per di più, non bisogna utilizzare queste variabili in modo eccessivo altrimenti si rischia di 

creare effetti perversi (se la temperatura del negozio crea uno sconforto, una musica o un 

odore troppo forte, ecc.). Se il consumatore si accorge della presenza di variabili sensoriali, 

egli pu¸ avere lôimpressione di sentirsi intrappolato e, in conseguenza, adotter¨ un 

comportamento inverso a quello che il marchio ricercava. In effetti, alcuni consumatori detti 

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

marchi di manipolare il consumatore.  

 

Infine, è importante che i fattori sensoriali siano accettati dal personale 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 proponendo una gamma di prodotti molto ampia 

dellôazienda in questione (ed esclusivamente). Quel negozio ¯ la vetrina del marchio al quale ¯ dedicato; e 

simbolizza la materializzazione del suo territorio, della sua missione, della sua immagine, dei suoi valori, ma 

anche una rivendicazione tangibile della sua notorietà» (http://www.ledicodumarketing.fr/definitions/Flagship-

store.html) 
19

 DAUCE B., RIEUNIER S., Le marketing sensoriel du point de vente, in ñRecherche et Applications en 

Marketingò, Vol 17, n°4, 2002. 

http://www.ledicodumarketing.fr/definitions/Flagship-store.html
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2. Le componenti del marketing sensoriale e il loro impatto sul consumatore 

 

Il capitolo successivo descriverà con precisione i cinque sensi cui il marketing sensoriale fa 

riferimento e lôimpatto che ognuno di essi ha sul consumatore. 

 

a. Lôudito 

Lôudito ¯ stimolato dallôatmosfera sonora che prevale nel negozio. Una delle prime ragioni 

per le quali sempre più punti di vendita utilizzano la musica è per paura del silenzio. In effetti, 

nelle società occidentali, il silenzio appare come un fattore di angoscia ed è sinonimo di 

solitudine.
20

 

 

¶ Modifiche delle reazioni comportamentali 

Lôobiettivo principale della musica dôambiente è di aumentare il tempo trascorso nel negozio, 

utilizzando il volume sonoro e lo stile come parametri dôinfluenza.. La musica influisce sulla 

velocità di circolazione del cliente e la sua velocità di consumazione in funzione del tempo. 

Questo elemento agisce anche sul numero di articoli comprati, poiché può provocare degli 

acquisti impulsivi. Infine, esso influenza lôinterazione con gli addetti alle vendite. In effetti, in 

presenza di musica con un tempo lento, il consumatore sarà più propenso ad entrare in 

contatto con il personale di vendita.
21

  

 

¶ Modifiche delle reazioni cognitive 

Lo stile di musica ha un forte impatto sulla percezione del marchio. Per tale motivo è 

importante selezionare con cautela lo stile musicale più adatto da diffondere nel punto 

vendita, perché esso può modificare o confermare il posizionamento del marchio (ad esempio 

Jazz: romantico, retro, sognante, ecc.; Barocco: gioviale, vivace, reale, ecc.; Rock - tecno: 

inquietante, misterioso, energico, ecc.). La musica ha altres³ unôinfluenza sulla selezione dei 

prodotti. Così, una musica classica può spingere i consumatori a comprare dei prodotti che 

percepiscono come gamma alta, paragonandolo a prodotti classici. Lôorigine geografica della 

musica ha anche un impatto sulla scelta dei prodotti. Infine, lôambiente musicale influisce 

                                                           
20

 RIEUNIER. S, Le marketing sensoriel du point de vente, Dunod, Paris 2009. 
21

 BEN DAHMANE MOUELHI N.,  TOUZANI M., Les réactions des acheteurs aux modalités de la musique 

dôambiance : cas de la notoriété et du style, in ñRevue Française du Marketingò, 2003. 
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sulla percezione del tempo, che sembrerà più corto al cliente, se egli lo apprezza e se gli è 

familiare.
22

 

 

¶ Modifiche delle reazioni affettive 

Lo scopo della musica dôambiente ¯ di procurare un piacere al cliente e di renderlo felice. 

Inoltre, se la musica corrisponde ai gusti dei clienti, essi saranno più propensi a realizzare 

degli acquisti impulsivi e a spendere di più. Tuttavia, i marchi devono prestare attenzione a 

non utilizzare musica troppo conosciuta, perché ciò presenterebbe il rischio di perturbare il 

comportamento dôacquisto. In effetti, questo tipo di musica ¯ spesso legato alla vita privata 

degli individui. Per finire, la musica influenza a fortiori la percezione del negozio.
23

 

 

b. La vista 

La vista ¯ senzôaltro il senso più sollecitato in marketing, semplicemente perché è quello più 

stimolato dallôambiente ordinario della vita. Infatti, lô80% delle informazioni pervengono 

allôuomo tramite la vista.
24

  La parte visiva in ogni tipo di marketing è quindi preponderante 

dato che ¯ il primo contatto che si stabilisce con il cliente, ed ¯ ci¸ che provocher¨ lôatto 

dôacquisto. I colori e la luce sono i primi elementi dellôatmosfera a essere stati presi in 

considerazione per il punto vendita. Alla presenza di colori caldi, vivi o profondi, il 

consumatore sarà più attivo, più spontaneo, più curioso. Al contrario, in presenza di colori 

freddi o pallidi, il consumatore sarà più placato, rilassato e presterà attenzione ad alcune 

offerte commerciali. In più, specialmente grazie alle nuove tecnologie, i livelli di tinte e di 

luminosità possono modificare la percezione dello spazio: per ingrandire un locale è 

opportuno utilizzare tinte chiare, mentre per ridurre uno spazio bisogna utilizzare tinte scure.
25

 

Un buon esempio dôottimizzazione della luce è il negozio Hermès di Tokyo la cui facciata è 

translucida.
26

 I colori, le forme e la sistemazione del punto vendita provocheranno una 

reazione comportamentale ed emozionale presso il consumatore, il che a sua volta influenzerà 

la sua percezione di tale negozio. Nellôallegato 1 ¯ spiegato in che modo i colori influenzano 

                                                           
22

 DAUCE B., RIEUNIER S., Le marketing sensoriel du point de vente, in ñRecherche et Applications en 

Marketingò, Vol 17, n°4, 2002. 
23

 DAUCE B., RIEUNIER S., Le marketing sensoriel du point de vente, in ñRecherche et Applications en 

Marketingò, Vol 17, n°4, 2002. 
24

 RAJOTTE M., Le Marketing Sensoriel, in ñMDEIE, Gouvernement du Québecò, 2010. 
25

 DAUCE B., RIEUNIER S., Le marketing sensoriel du point de vente, in ñRecherche et Applications en 

Marketingò, Vol 17, n°4, 2002. 
26

 CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Luxe, 2
a
 Ed., Dunod, Paris 2011. 
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lôacquisto. Ecco elencate esplicitamente le implicazioni dei colori e dellôintensit¨ luminosa 

sulle modifiche delle reazioni: 

 

¶ Modifiche delle reazioni comportamentali 

Allôinterno di un punto di vendita, pi½ la luce sar¨ forte e piacevole pi½ il tempo trascorso nel 

negozio aumenter¨. Per di pi½, una luce forte aumenter¨ il numero dôarticoli esaminati dato 

che questi ultimi saranno messi in evidenza. Ci¸ avr¨ perfino unôinfluenza sul numero di 

prodotti comprati. Infine, una zona con delle tonalità calde (rosso) attrarrà più il cliente di 

quanto non lo farà una zona con delle tonalità fredde (blu), e aumenterà le sue intenzioni 

dôacquisto (i colori caldi aumentano lôacquisto impulsivo).
27

 

  

¶ Modifiche delle reazioni affettive  

Allo stesso modo che per lôambiente musicale, lôobiettivo del colore ¯ di rendere il 

consumatore felice e di procurargli del piacere con una luce gradevole. In più, nel punto di 

vendita, il piacere risentito dal cliente nei confronti dellôatmosfera del negozio sar¨ maggiore 

se i colori sono freddi (blu), come per esempio è il caso nei negozi di abbigliamento Ralph 

Lauren.
28

 I colori caldi hanno pi½ un potere dôattrazione e meno di soddisfazione. Così, i 

marchi potranno giocare su dei toni caldi al di fuori del negozio per attirare la clientela e su 

dei toni freddi allôinterno per soddisfarlo. Tuttavia, come lôabbiamo visto in precedenza, se la 

strategia ¯ di incoraggiare lôacquisto impulsivo, sar¨ pi½ opportuno utilizzare dei toni caldi 

anche dentro il negozio.  

 

c. Lôolfatto 

Gli odori hanno sempre avuto un potere di discriminazione e permettono di meglio capire ciò 

che può essere accettato e ciò che deve essere respinto. La diffusione di fragranze in un punto 

di vendita può 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 è un fattore 

di memorizzazione e spinge alcuni marchi ad avere una firma olfattiva, comô¯ il caso per i 

negozi Abercrombie & Fitch o Hermès. In qualsiasi punto di vendita nel mondo, queste due 

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

                                                           
27

 DAUCE B., RIEUNIER S., Le marketing sensoriel du point de vente, in ñRecherche et Applications en 

Marketingò, Vol 17, n°4, 2002. 
28

 HETZEL P., Planète conso. Marketing expérientiel et nouveaux univers de consommation, Editions 

dôOrganisation, Paris 2002.  
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¯ necessario precisare che lôesperienza sensoriale provocata dalla diffusione di odori non è 

proporzionale allôintensit¨ del profumo diffuso. 

 

¶ Modifiche delle reazioni comportamentali 

Gli odori hanno numerose influenze sul comportamento del consumatore. Innanzitutto, in 

presenza di un odore gradevole, il cliente avrà voglia di aumentare il tempo trascorso nel 

punto vendita. Gli odori permettono anche un miglior apprezzamento dei prodotti. Così, si 

viene diffuso un buon odore di pelle in un punto vendita, le borse o le giacche potranno essere 

percepite come di buona qualit¨. Tramite questôapprezzamento del prodotto, le intenzioni 

dôacquisto potranno essere positivamente colpite, talvolta provocando un acquisto impulsivo. 

Infine, un odore piacevole e avvincente darà voglia al consumatore di tornare nel punto 

vendita.
29

 

 

¶ Modifiche delle reazioni cognitive 

La ripetizione di uno stesso odore è un fattore di memorizzazione e spinge alcune ditte ad 

avere una firma olfattiva (ad esempio: Abercrombie & Fitch). Attraverso un processo 

dôapprendimento, gli individui si ricordano degli odori gradevoli e sgradevoli del loro passato. 

Questi ultimi influenzano la loro percezione dei negozi (in termini dôimmagine, di qualit¨ dei 

prodotti, della percezione del tempo trascorso).
30

 

 

¶ Modifiche delle reazioni affettive  

Gli odori, come le altre variabili sensoriali, procurano del piacere e rendono il cliente felice se 

egli trova lôodore gradevole. 

 

d. Il tatto  

Pochissimi studi sono stati realizzati per capire lôinfluenza del tatto sul comportamento del 

consumatore. Nelle società occidentali, ¯ stato insegnato molto presto ai bambini a ñnon 

toccareò.
31

 Tuttavia, il tatto è parte integrante delle nostre vite, e contrariamente alle altre 

variabili molte soggettive, esso ̄ lôunico senso che fornisce una certezza della realt¨. Esistono 

diverse sensibilità al tatto: la sensibilità cutanea, la sensibilità termica (sensazione del freddo e 
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 DAUCE B., RIEUNIER S., Le marketing sensoriel du point de vente, in ñRecherche et Applications en 
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del caldo) e la sensibilità assimilata al lavoro dei muscoli (spostamento, carico da portare).
32

 

Al fine di creare una buona atmosfera tattile, bisogna innanzitutto cancellare tutti gli stimoli 

che possono avere unôinfluenza negativa (specialmente i materiali che possono essere 

percepiti come sgradevoli) e ricostruire un universo tattile positivo. 

 

¶ Modifiche delle reazioni comportamentali 

Il tatto influenza il tempo trascorso nel negozio particolarmente grazie alla sensibilità termica. 

Di più, il tatto ha soprattutto unôinfluenza sugli acquisti. In effetti, il tatto gradevole dei 

prodotti ha unôinfluenza sullôacquisto impulsivo perch® il semplice fatto di toccare procura 

delle informazioni sul prodotto e accresce i sentimenti di possesso e dôappropriazione.  

 

¶ Modifiche delle reazioni cognitive 

Il tatto permette dôinformare il cliente in quanto gli fornisce la possibilità di toccare i prodotti 

o i materiali di base, che possono essere stessi dei segni indicativi della loro buona qualità. Il 

cliente potrà avere una buona percezione del marchio nella misura in cui questa variabile sarà 

stata adeguatamente utilizzata. Inoltre, essa permette di giustificare il posizionamento di un 

determinato marchio. Nellôesempio del lusso, lôuso di biblioteche di legno prezioso o di una 

moquette molto spessa presse Ralph Lauren ne giustifica il suo posizionamento nel settore 

lusso.
33

 

 

¶ Modifiche delle reazioni affettive  

Il tatto è associato a una dimensione edonista poich® pu¸ costituire un fattore dôattrazione nel 

punto vendita e procurare piacere al cliente. Per esempio è molto piacevole poter sedersi su 

delle buone poltrone il cui materiale e forma siano gradevoli e comodi, o entrare in un punto 

vendita ove fa caldo durante il periodo invernale. 

 

e. Il gusto 

Il gusto ¯ molto legato allôodorato grazie allôassociazione tra odori e sapori.
34

 È stata 

osservata la moltiplicazione di marchi specializzati nellôagroalimentare che propongono 

seminari legati alla degustazione o alla cucina. Al contempo altri marchi si sono lanciati nella 

restaurazione in complemento alla loro attività principale di vendita al dettaglio. A questo 

                                                           
32

 http://www.dafml.unito.it/anatomy/panzica/anatomia2/nervoso/8VieSensibilita.pdf  
33
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proposito si possono citare gli esempi del ristorante Ralphôs di Ralph Lauren, il caffè Emporio 

Armani, oppure il salone da tè Le Plongeoir nel punto vendita Hermès a Parigi. 

 

¶ Modifiche delle reazioni comportamentali 

Come per le altre variabili sensoriali, il gusto ha unôinfluenza sul comportamento perch® 

aumenta il tempo trascorso nel negozio. Ciò è particolarmente rilevante in presenza di un 

ristorante o di un salone da tè sul luogo di vendita (Renault, Ralph Lauren, ecc.).  Inoltre, 

quando si tratta di degustazione, il consumatore potrà avere una migliore conoscenza dei 

prodotti, il che influenzer¨ il numero di prodotti comprati e le intenzioni dôacquisto.  

 

¶ Modifiche delle reazioni cognitive 

La stimolazione del gusto permette inoltre di migliorare la percezione del negozio per il 

consumatore. Infatti, esso permette dôaumentare lôesperienza del cliente. Partecipando a 

degustazioni interessanti o approfittando di un buon pasto in un ristorante, lôimmagine del 

marchio sarà migliorata nella mente del consumatore. Così la stimolazione tramite il gusto 

deve essere in adeguazione con il posizionamento del marchio. È appunto il caso del 

ristorante Ralphôs di Ralph Lauren, il quale si sforza di essere un ristorante proponendo una 

buona cucina dôinspirazione americana in un quadro che si nutrisce di riferimenti WASP 

(White Anglo Saxon Protestant) come il resto del negozio.
35

 

 

¶ 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 renderlo felice grazie ad unôesperienza gustativa indimenticabile. 
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III.  IL MARKETING SENSORIALE NEL SETTORE DEL LUSSO  

 

Lôanalisi dei cinque sensi del marketing sensoriale e il suo impatto sul comportamento del 

consumatore sul punto di vendita hanno permesso di fornire unôinquadratura generale di 

questo strumento di fidelizzazione in forte espansione. La parte successiva si focalizzerà 

sullôapplicazione del marketing sensoriale specificamente al settore del lusso con lôobiettivo 

di mettere in rilievo le peculiarità di questo settore riguardante il tipo di prodotti, il profilo dei 

consumatori attuali e il loro comportamento dôacquisto dei prodotti di lusso.   

 

1. Cosô¯ il lusso? 

 « Il lusso non è il contrario della povertà,  

è il contrario della volgarità »  

Gabrielle Chanel detta « Coco » (1883 ï 1971) 

 

Questa prima parte ha lo scopo di introdurre il tema del marketing sensoriale nel settore del 

lusso tramite la definizione della nozione di lusso in un primo tempo, e lôesposizione dei 

grandi settori del lusso in un secondo tempo.  

 

a. Il concetto 

Tenendo in considerazione il fatto che questo elaborato finale tratta del marketing sensoriale 

nellôambito specifico del lusso risulta importante soffermarsi sulla definizione della nozione 

di lusso.  

Dal punto di vista etimologico, la nozione di lusso proviene dal latino « luxus », ovvero: « 

crescere di traverso, in modo non diritto »
36

, il che indica unôidea di eccesso, qualcosa 

nellôordine dellôaberrazione. Alcuni autori collocano la parola lusso a « lux », termine 

referente alla luce; mentre per altri, il lusso prende origine da « luxuria », in altre parole la 

lussuria, lôesuberanza. Queste ipotesi nel loro assieme mostrano una certa ambiguità nel 

concetto di lusso con una connotazione negativa di esagerazione da un lato ed un aspetto 

positivo dallôaltro con il riferimento alla desiderabilità e la magnificenza.  

Secondo uno studio dellôautore Patrizia Calefato
37

, ambo i concetti di ñlussatoò e di ñposto di 

traversoò richiamano alla peculiarit¨ stessa dei beni di lusso nel senso che essi si differenziano 
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dalla nozione di produzione di massa, la quale è invece caratteristica dei beni di largo 

consumo
38
. Gi¨ in questôaneddoto si ritrova lôaspetto unico e raro proprio ai prodotti di lusso. 

Un esempio di definizione attuale del lusso sarebbe: «insieme di beni molto costosi e 

ricercati»
39

. Tuttavia, il lusso è un concetto che ha mutato nel tempo in funzione delle epoche 

e a tuttôoggi non esiste un consenso tra gli autori per dare una definizione universale del 

termine, anche perché la percezione del lusso è molto soggettiva. 

Infatti, questa nozione di eccesso, presente nellôetimologia della parola ñlussoò, è evoluta 

dallôidea di distinzione e di raffinatezza dellôet¨ classica, quando allôinizio della Rivoluzione 

Industriale, le si è aggiunta la connotazione di superfluo nel senso segna distintivo di una 

certa qualità di vita. Inoltre la connotazione del prezzo relativamente importante, è apparsa 

ben presto ed è rimasta immutata nel tempo giacché mette in dubbio che il lusso sia qualcosa 

che si paga. 
40

 

 

Se consideriamo il concetto del lusso dal punto di vista degli economisti, il bene di lusso 

corrisponde al bene la cui domanda aumenta in modo più che proporzionale rispetto al 

reddito
41

. Come lo sostiene Robert H. Frank
42

, si parla di bene di lusso quando un individuo, 

allôaumentare del suo reddito, ne spende una frazione pi½ elevata per lôacquisizione di tale 

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 rises. »
43

 

 

Un altro economista, Veblen
44

, tratta ñdellôeffetto di snobismoò. Lôeffetto Veblen, specifico ai 

beni di lusso, corrisponde alla situazione nella quale la diminuzione dei prezzi per i prodotti di 

lusso innesca un calo dellôinteresse per questi prodotti presso i consumatori potenziali. Al 

contrario, un aumento del prezzo può accrescerne il desiderio. I prodotti di lusso presentano 

quindi la particolarit¨ di avere unôelasticit¨ di prezzo positiva.
45
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Dal lato degli psicologi e sociologi invece, il lusso richiama alla percezione che i consumatori 

hanno su questi beni. Infatti, lôautore francese Pierre Bourdieu
46

 interpreta lôatto dôacquisto di 

una marca di lusso come metodo di conferma del raggiungimento di una posizione sociale di 

prestigio. Egli definisce il lusso essenzialmente tramite la sua dimensione di comunicazione 

sociale.
47

 A livello sociale, il lusso si avvale quindi dei valori di seduzione e di elitismo, i 

quali sono individuabili nei valori di potere e di prestigio. Infatti, il lusso opera, tra lôaltro, 

come distinzione sociale: è il segno di una pratica riservata agli happy few, ossia quelle poche 

persone che hanno il privilegio di permettersi di comprare beni di lusso, e dunque, che 

possono sottrarsi alla massa.
48

  

Tuttavia, oltre a considerare il consumo di lusso come uno strumento di rappresentanza 

sociale, lôapproccio percettivo del lusso può seguire un orientamento più personale. Questa 

dimensione fa riferimento allôedonismo individuale, particolare alla nostra epoca di 

consumazione postmoderna, ovvero quellô«atteggiamento di chi mira al raggiungimento del 

piacere come scopo fondamentale della vita.»
49

 Il filosofo francese Jean-Paul Sartre sottolinea 

questôidea dicendo che ç Il lusso non designa una qualit¨ dellôoggetto posseduto, ma una 

qualità del possesso. »
50

  

Perci¸ mentre per alcuni lôacquisizione di un bene di lusso è legata alla preoccupazione di 

rappresentanza sociale, al fine di dimostrare il proprio status e distinguersi della massa, per 

altri serve allôedonismo proprio nel senso che procura del piacere soltanto a loro stessi.  

 

Alla luce di ciò che è stato detto, si può dunque sintetizzare la definizione del concetto di 

lusso con lo schema
51

 seguente: 
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b. Lôindustria del lusso 

Come accennato nella parte precedente, è impossibile a tuttôoggi stabilire una definizione 

economica universale nel lusso che consenta di radunare le varie attività legate ad esso. 

Infatti, lôindustria del lusso ¯ composta di una variet¨ di settori, i quali svolgono attivit¨ 

abbastanza diversificate tra di loro in funzione del tipo di prodotto e della la loro natura. Eô 

vero che, a priori, non esiste nessun legame tra una bottiglia di champagne e un vestito 

elegante, tanto per gli aspetti industriali che per la loro distribuzione. Mentre il primo va 

fabbricato tramite un processo automatizzato e moderno, e venduto presso negozi 

specializzati o supermercati, il secondo prodotto è realizzato manualmente in pochi esemplari 

e destinato a una vendita esclusiva.  Furono i Francesi a scoprire per primi che ci fosse un 

legame tra questi prodotti, e per questo motivo si creò nel 1954 il Comitato Colbert in 

Francia, allôiniziativa del decano dei profumieri francesi Jean-Jacques Guerlain. 

Questôassociazione, considerata a volte come la lobby del lusso, raduna 75 aziende del settore 

e sôincarica della condivisione e della promozione dei valori dellôindustria francese del lusso 

in patria e allôestero, quali ad esempio lôimportanza di unôambizione internazionale, 

dellôalleanza tra la tradizione e la modernità, del know-how autentico e della creatività.
52

 

Al momento della creazione del Comitato Colbert, i membri suddivisero lôindustria del lusso 

in dieci mestieri
53

: 
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1. I mestieri della moda (Chanel, Chloé, Christian Dior, Givenchy, Lacoste, ecc.); 

2. I mestieri dellôargenteria e del bronzo (Christofle, Delisle, Ercuis, Puiforcat, ecc.); 

3. I mestieri della pelle (Berluti, Hermès, John Lobb, Longchamp, Louis Vuitton,ecc.); 

4. I mestieri del cristallo (Baccarat, Saint-Louis); 

5. I mestieri dellôedizione e della decorazione (Bussière, Christian Liaigre, D. Porthault, 

Diane de Selliers Editeur, Flammarion Beaux Livres, ecc.); 

6. I mestieri dellôaccoglienza, dellôindustria alberghiera e della gastronomia (George V, 

Hédiard, Hötel Le Bristol, Hôtel Ritz, Lenôtre, La Maison du Chocolat, ecc.); 

7. I mestieri dellôoro e delle materie preziosi (Boucheron, Cartier, S.T.Dupont, ecc.); 

8. I mestieri del profumo (Guerlain, Lancôme, Rochas, Parfums Chanel, ecc.); 

9. I mestieri del vigneto (Champagne Bollinger, Cognac Rémy Martin, ecc.); 

10. I mestieri della maiolica e della porcellana (Bernardaud, Faïenceries de Gien, ecc.). 

Tuttavia questa classificazione non prende in considerazione varie altre categorie che sono 

apparse nel corso degli anni. Ad esempio, il Comitato Colbert non include né la categoria 

delle macchine di lusso, né quella delle crociere o di qualsiasi altra attività di turismo. Per 

questo motivo Castarède
54

 propose nel 2004 un nuovo elenco del lusso, separato in sette 

settori, ognuno dei quali corrispondenti a una tipologia di attività:  

TABELLA 2 ï PRINCIPALI SETTORI DEL LUSSO  

SETTORI DEL LUSSO ATTIVITÀ COINVOLTE  

Il mercato culturale - Mercato dellôarte 

I mezzi di trasporto - Automobile, yacht, aeri privati 

Lôabbigliamento e gli oggetti personali  

- Alta moda, prêt-à-porter di lusso 

- Profumeria 

- Accessori di moda, marocchineria 

- Scarpe 

- Orologi 

- Gioielleria 

Gli svaghi 

- Le crociere 

- I cerchi di lusso 

- Gli sport di lusso (polo, caccia, golf) 

- Le collezioni 

- Albergherei di lusso: i palazzi e i castelli 

Lôarredamento della casa 
- Arti del tavolo: cristalleria, oreficeria, 

porcellana, maiolica 
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Accessori

3,3%
Arti del tavolo

1,1%

Profumi e 

cosmetici

21,2%

Vini

22,3%

Occhiali

8,1%

Gioielleria

12,6%

Marocchineria

11,1%

Scarpe

4,1%

Abbigliamento

16,2%

Lôabitazione 

- Le residenze di lusso: Acquisizione o 

restaurazione di castelli 

- Decorazioni di lusso 

Il settore alimentare 

- Vini e prodotti alcolici 

- Gastronomia di lusso 

- Restauranti di lusso 

 

La varietà dei settori rende difficile ottenere dei dati precisi, tuttavia esistono alcune stime 

riguardanti le dimensioni economiche del mercato del lusso in funzione del perimetro 

considerato per la valutazione.  

 

Secondo unôindagine di Eurostaf
55

 nel 2009, il giro dôaffari mondiale del lusso nellôanno 2008 

è ammontato a 127 miliardi di euro con un tasso di crescita soltanto dello 0,3%, mentre dal 

2004 al 2007 lôincremento era stato molto più importante. Come si nota nel grafico 1
56

, la 

maggior parte del giro dôaffari si suddivide tra i vini e i prodotti alcolici, i quali rappresentano 

22,3% del mercato, i profumi e cosmetici con il 21,2%, lôabbigliamento con il  16,2%, la 

gioielleria con il 12,6% e infine la marocchineria con lô11,1%. 

GRAFICO 1 ï RIPARTIZIONE DEL GIRO DôAFFARI DEL MERCATO 

MONDIALE DEL LUSSO PER PRODOTTO  

 

 

 

 

 

 

 

Per quanto riguarda la ripartizione geografica invece si riscontra nel grafico 2 che il mercato 

del lusso ¯ dominato dallôEuropa con il 37% nel 2008, seguito dallôAmerica con 30,7% e 

dallôAsia con 30,3%.  
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 Eurostaf è un filiale al 100% del Gruppo Les Echos, il quale fa parte del gruppo LVMH, esperto negli studi 

settoriali.   
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GRAFICO 2 ï RIPARTIZIONE GEOGRAFICA DEL MERCATO DEL LUSSO  

NEL 2008
57

 

 

Occorre precisare che ogni zona geografica è generalmente specializzata in un settore 

particolare. Cosi, ad esempio, gli Stati Uniti e il Regno Unito sono più indirizzati verso vini e 

prodotti alcolici con marchi famosi quali Johnnie Walker, Jack Daniels, Chivas Regal, 

Ballantineôs, J&B, Gallo, ecc., anche se la Francia continua ad avere una forte notorietà per 

gli champagne e cognac, mentre il mercato degli orologi è più caratteristico della Svizzera 

dove si possono citare ad esempio i marchi Patek Philippe, Piaget, Breguet, Audemars Piguet 

ed altri ancora. Inoltre, la Francia e lôItalia sono senzôaltro i due leader mondiali 

dellôabbigliamento di lusso. Come dimostrato nella tabella
58

 successiva, entrambi i paesi 

raggruppano le marche più famose al mondo. 

  TABELLA 3 ï ORIGI NE DEI GRANDI MARCHI DI MODA  

(con un giro dôaffari superiore a 500 milioni di euro) 

FRANCIA  ITALIA  

Chanel 

Dior 

Hermès 

Louis Vuitton 

Armani 

Dolce & Gabbana 

Ermenigildo Zegna 

Gucci 

Max Mara 

Prada 

Salvatore Ferragamo 

 

Il mercato del lusso è quindi molto ampio in quanto raduna una molteplicità di attività diverse 

presenti in tutto il mondo e il suo giro dôaffari dimostra il notevole peso economico 

dellôindustria che lo sostiene. 
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2. Il comportamento dôacquisto del consumatore dei beni di lusso 

 

Questa seconda parte del presente lavoro è incentrata sulle specificità della clientela dei 

prodotti di lusso. Nella prima parte saranno spiegate le caratteristiche dei clienti che 

acquistano beni di lusso, mentre la seconda parte esaminerà le differenze comportamentali dei 

consumatori in funzione della loro nazionalit¨, ed infine lôultima parte metterà in luce le 

nuove attese e i nuovi comportamenti dei consumatori. 

 

a. Quali sono i clienti del lusso? 

La caratterizzazione della clientela propria del mondo del lusso è molto complessa poiché si 

tratta di un settore particolare. Trattandosi di prodotti relativamente cari, non tutti possono 

permettersi di acquisirli. Numerosi studi sono stati realizzati al fine di identificare la fascia 

dôindividui che hanno le risorse finanziarie sufficienti per essere qualificabili come clienti del 

lusso. Secondo il ñWord Wealth Reportò
59

 realizzato dal Cap Gemini
60

 e Merill Lynch Global 

Wealth Management
61

 nel 2006, si registrano 10 milioni di persone sparse nel mondo in 

possesso di più di un milione di dollari, di cui 3,1 milioni dôamericani e 1,6 milioni di 

giapponesi. Inoltre, secondo la classifica delle persone più ricche del mondo elaborata dalla 

rivista Forbes
62

, ci sarebbero 170 miliardari in dollari negli Stati Uniti nel 2010. 

  

Nonostante ciò, i prodotti di lusso non sono esclusivamente riservati a questa minoranza 

molto ristrettiva di individui estremamente agiati. Infatti, altre categorie di persone possono 

permettersi di comprare un paio di scarpe Prada, per esempio. A questo proposito, il cercatore 

Don Ziccardi
63

 identifica quattro segmenti di consumatori che, pur non potendo consentirsi di 

ricorrere solamente ai beni di lusso, hanno quanto meno la possibilità di procurarsene 

occasionalmente
64

: 

1. Millenium Money: fa riferimento alle celebrità, ai sportivi e alle persone che hanno 

sfruttato lo sviluppo dôInternet per arricchirsi allôinizio di questo secolo.  

                                                           
59

 Rapporto annuale sulla ricchezza nel mondo: elenca le persone possedendo un patrimonio finanziario 

superiore al milione di dollari (i cosidetti High Net Worth Individuals : ñHNWIò) nel mondo. 
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62

 Rivista americana di economia e finanza specializzata nella stesura annuale della classifica degli uomini più 

ricchi del mondo (definiti anche come High Net Worth Individuals). 
63

 ZICCARDI D., Influencing the affluent: reading the new luxury consumer in a volatile economy, MJF Books, 

New York 2001. 
64

 CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Luxe, 2
a
 Ed., Dunod, Paris 2011. 



29 
 

2. Old Money: si tratta del persone che hanno ereditato la loro ricchezza e che non 

lavorano veramente, oppure che hanno ripreso la direzione di unôazienda ereditata.  

3. New Money: corrisponde a coloro che hanno ottenuto la loro fortuna soltanto grazie al 

loro lavoro assiduo. Essi hanno fatto fatica a guadagnarsi questa ricchezza e spendono 

questi soldi con cautela poiché sono consapevoli del valore del denaro. 

4. Middle Money: sôintende lôalta borghesia la cui fortuna deriva unicamente dallo 

stipendio ricevuto da attività professionali, e che pertanto prestano molta attenzione 

alle loro spese. 

Siccome lôammontare della loro fortuna consiste soprattutto in immobilizzazioni e 

investimenti, spesso queste categorie di persone adattano il loro consumo di beni di lusso 

allôandamento dellôeconomia. Concretamente, in periodi di crisi, essi vedono il loro capitale 

deprezzarsi e perciò tendono a ridurre le spese a vantaggio della sicurezza economica. 

 

Tuttavia, alcuni autori non si sono limitati a questa segmentazione per definire i clienti di 

lusso. Infatti, nel 2000 lôIstituto RISC International
65
ha condotto unôindagine attinente al 

comportamento dôacquisto di questa clientela presso i paesi sviluppati. In pratica, i clienti 

sono stati suddivisi in tre categorie in funzione della frequenza dôacquisti dei beni di lusso: 

- Clienti regolari: chi ha comprato prodotti provenienti da quattro o più marche di lusso 

nel corso dellôanno. 

- Clienti occasionali: hanno realizzato da uno a tre acquisti nellôanno. 

- Non-clienti: quei clienti che non hanno mai acquisito prodotti di lusso. 

La tabella
66

 successiva evidenzia che la proporzione dei clienti occasionali è rilevante giacché 

rappresenta 44%, 42% e 43% della clientela di lusso nel 2000, rispettivamente negli Stati 

Uniti, in Europa e in Giappone. 

 

TABELLA  4 ï SEGMENTAZIONE DEI CLIENTI DEL LUSSO NEL 2000  

Tipo di cliente STATI UNITI  EUROPA GIAPPONE 

Regolari (4 acquisti e +) 21 % 18 % 19 % 

Occasionali (1 ï 3 acquisti) 44 % 42 % 43 % 

Non-clienti (nessun acquisto) 35 % 40 % 38 % 
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Gli autori francesi Bernard Dubois e Gilles Laurent, si sono appunto concentrati su questo 

segmento di clientela, detti ñoccasionaliò, qualificandoli di ñescursionistiò
67

. Il termine 

ñescursionistaò prende il suo significato dal modo in cui questo tipo di clienti si comporta nel 

punto di vendita di un negozio di lusso. Infatti, la particolarità di questi consumatori risiede 

nel fatto che il cliente, prevalentemente appartenente a una classe media, si reca nei negozi di 

lusso più per concedersi una passeggiata allo stesso modo che se andasse a visitare un museo, 

piuttosto che per soddisfare una reale intenzione dôacquisto. Lôatteggiamento di questa 

tipologia dôindividui è motivato da attese singolari quali il desiderio di procurarsi un bene di 

qualità eccellente, sia al livello del prodotto sia del servizio, ovvero che sia in grado di 

soddisfare le sue aspettative specifiche. Di fatti, essi vogliono assicurarsi lôesclusività del 

prodotto che acquistano, che deve essere accessibile soltanto a poche persone. Inoltre, 

aspirano a un prodotto relativamente caro, in modo da enfatizzare la sua eccezionalità, 

trattandosi di un acquisto poco abituale. Infine, gli ñescursionistiò aspirano a unôesperienza 

multisensoriale al momento della ñvisitaò del punto di vendita. Concretamente, la 

disposizione dei prodotti sul punto vendita, la musica che li accompagna, i colori impiegati, 

gli odori diffusi, ma anche lôatteggiamento del personale di vendita nei confronti dei clienti 

occasionali sono elementi ai quali essi prestano molta attenzione e che contribuiscono a far 

loro vivere una vera e propria esperienza unica e memorabile. 

 

Lôanalisi dei clienti di lusso ci porta a chiedere se il loro comportamento è universale oppure 

se esiste una differenza secondo la loro nazionalità. 

 

b. Lôattitudine del consumatore di lusso secondo il paese di provenienza  

In base alle culture, le mentalità e i modi di vita differenti, i comportamenti sono 

necessariamente diversi da un paese allôaltro. Per di pi½, nel mondo del lusso, ogni nazionalità 

è specializzata nel consumo di un tipo di prodotto. In particolare, i Giapponesi sono leader 

mondiali nellôacquisto degli articoli di abbigliamento e degli accessori poiché essi 

rappresentano 30 a 40% del volume mondiale delle marche di alto livello francesi e italiane, 

ovvero un terzo degli acquisti della clientela americana.
68

 Al contrario, per quanto riguarda il 

settore dei profumi il Giappone rappresenta soltanto 1% delle vendite mondiali mentre gli 

Stati Uniti ne realizzano quasi il 30%. Ed ancora, nel caso del settore dei vini, il consumo si 
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divide in misura equa tra lôAmerica, lôEuropa e lôAsia, anche se poi il tipo di prodotto 

preferito cambia molto nei vari paesi.
69

    

 

Per sottolineare queste divergenze comportamentali nei confronti dei beni di lusso, nel 1996 

Bernard Dubois e Gilles Laurent hanno condotto unôindagine presso 12 paesi (Austria, 

Australia, Belgio, Danimarca, Francia, Germania, Hong Kong, Norvegia, Paesi Bassi, 

Polonia, Spagna, Stati Uniti) sottoponendo un questionario di 34 affermazioni a 86 studenti. 

Le risposte hanno permesso di evidenziare notevoli differenze tra le attitudini dei consumatori 

di nazionalità diverse. Quattro tipi di consumatori sono stati identificati: 

1. ñConsumatori di Éliteò: si tratta di quei consumatori benestanti che si qualificano loro 

stessi come consumatori del lusso. Sono del parere che il lusso, mezzo che consenta di 

migliorare la propria vita, debba essere esclusivamente riservato a un numero ristretto 

di persone, e perciò non debba essere prodotto in grandi quantità.  

2. ñDemocraticiò: si contraddistinguono dalla categoria precedente poiché sono 

favorevoli alla produzione di massa e alla diffusione dei prodotti di lusso, e stimano 

che tutti abbiano il diritto di possederne. 

3.  ñDistaccatiò: anche se non acquistano quasi mai prodotti di lusso perché rimangono 

inaccessibile per loro, essi considerano il lusso gradevole. Sono detti ñdistaccatiò 

appunto perché sono totalmente indifferenti al lusso e non risentono il bisogno di 

acquisire questi tipi di beni. 

4. ñAnti-lussoò: sono qualificati di anti quelli che, pur essendo consapevoli 

dellôaccessibilit¨ dei beni di lusso, li giudicano molto negativamente attribuendo loro 

una connotazione snobistica.  

 

È quindi dimostrato che consumatori di nazionalità differente non si comportano ugualmente 

e hanno posizioni diverse nei confronti del lusso. Il capitolo successivo approfondisce le 

caratteristiche del nuovo consumatore a livello individuale. 

 

c. Il nuovo consumatore: nuove aspettative e nuovi comportamenti 

Come accennato in precedenza, il consumatore tipo dei beni di lusso è cambiato nel tempo. 

Mentre prima il lusso era riservato a una categoria dôindividui molto ricca e quindi assai 

ristretta, con il tempo sono apparsi sempre più clienti occasionali. Questi ultimi hanno 
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usufruito della ñdemocratizzazioneò dei prodotti di lusso, che ha dato loro la possibilità di 

acquisire beni di alta qualità a un prezzo relativamente accessibile. I due tipi di clienti sono 

diversi sotto molti aspetti: il loro profilo, le loro motivazioni dôacquisto, il loro livello di 

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

riassunte nella tabella seguente
70

: 

TABELLA 5 ï TI POLOGIA E COMPARATIVO DELLE MOTIVAZIONI DELLE 

CLIENTELE TRADIZIONALI E OCCASIONALI DEL LUSSO 

 

 CLIENTELA TRADIZIONALE  
CLIENTELA 

OCCASIONALE  
 Clientela 

esclusiva 
Clientela regolare 

Chi sono? 

Aristocratici, alti 

dirigenti, 

clientela 

patrimoniale, 

collezionisti 

Borghesia 

Dirigenti 

Jet Set 

Nuovi ricchi 

(multimedia, 

sportivi, 

finanza, ecc.) 

Quadri superiori 

Classe medie 

Giovani 

Motivazioni 

dôacquisto 

Passione del 

prodotto 

(qualità, estetica, 

valori veicolati) 

Status, 

snobismo, 

classicismo 

Marchi stabiliti 

(fattore 

rassicurante) 

Alla ricerca di 

uno stile 

diverso 

Sensibile 

allôuniverso 

della moda 

Potere dôacquisto 

recente e variabile 

Sensibile allôuniverso 

della moda 

Livello di 

risorse 

Molto ricchi: più 

di 30 M $ 

dôattivo 

finanziario 

Ricchi: più di 1 M $ di attivo 

finanziario 

Superiore 

A partire dai 30 000 $ / 

anno 

Frequenza 

dôacquisto 
Quotidiano Da settimanale a quotidiano 

Da mensile ad annuale 

secondo lo stipendio 

Quale lusso 

comprano? 

Lusso 

dôeccezione 

Dal lusso di gamma media a 

lusso dôeccezione 

Lusso accessibile e 

lusso di gamma media 

Status del 

prodotto 
Oggetto di prestigio Accessorio di moda 

Parametri 

che 

motivano 

lôatto 

dôacquisto 

Criteri legati al marchio  

Legittimità storica 

Prestigio del marchio 

Status 

Ostentazione 

Prezzo 

Criteri legati al prodotto  

Criteri legati al 

marchio  

Prestigio del marchio 

Status 

Ostentazione 

Prezzo 

Criteri legati al 
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Qualità 

Know-how 

Origine 

Tradizione 

 

prodotto 

Design/stile 

Praticità 

Creatività/originalità 

Ostentazione  

 

Questa tabella riassuntiva dimostra quindi quanto i nuovi consumatori assumano un profilo 

abbastanza diverso dai consumatori tradizionale giacché le aspettative non sono uguali per 

entrambi le tipologie.  

 

Inoltre, il consumatore di lusso odierno aspira a una consumazione affettiva e meno razionale. 

Come si è già riscontrato nella descrizione dei nuovi consumatori in generale, nella seconda 

parte della tesi, i clienti di lusso non acquistano con la ragione bensì con il cuore e le 

emozioni. Infatti, al momento dôacquisto, essi prendono in considerazione il prodotto, ma 

ancor maggiormente lôambiente che lo circonda e i vari fattori intangibili collegati a questo 

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

allôesperienza dôacquisto, come ad esempio la musica che il cliente ascolta in un negozio, 

lôodore diffuso, lôeleganza della disposizione degli articoli o ancora la situazione geografica 

del punto di vendita. Questi consumatori manifestano il bisogno di toccare i prodotti, di 

sentirli per poterne valutare la loro bellezza. Di conseguenza, tutti questi fattori influiscono 

sulla percezione del prodotto di un marchio determinato da parte dei consumatori di lusso e a 

fortiori incidono sullôatto dôacquisto. Comô¯ stato anticipato nella descrizione dei consumatori 

ñescursionistiò, al momento dello shopping essi hanno bisogno di vivere esperienze uniche 

che coinvolgano tutti i sensi in modo da renderle più gradevoli e memorizzabili possibili. Il 

marketing sensoriale, basato sullo sfruttamento dei cinque sensi sul punto di vendita, risponde 

quindi esattamente alle nuove attese dei consumatori di lusso. 

 

Dôaltra parte, i clienti attuali assumono nuovi comportamenti edonisti. Infatti, abbiamo visto 

nella definizione del lusso che, questi beni non sono più indirizzati a essere esibiti dal loro 

proprietario con lôintenzione di manifestarne lo status sociale, ma piuttosto sono volti al 

bisogno di farsi piacere e di trattarsi bene, indipendentemente dallôopinione altrui.
71

 I nuovi 

clienti del lusso hanno quindi una propensione a trascurare il prodotto stesso, prestando 

maggiore attenzione allôimmagine globale che attribuiscono al mondo del lusso e al tale 

marchio in particolare. Questa percezione soggettiva ¯ appunto condizionata, tra lôaltro, 
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dallôuniverso che va creato attorno ad un marchio tramite il marketing sensoriale. Il 

comportamento dôacquisto dei clienti di lusso ¯ quindi particolarmente influenzato dalla 

volontà di auto-realizzarsi e dal desiderio di accrescere il proprio piacere personale 

possedendo beni di lusso.  

 

In sintesi, il nuovo consumatore è colui il quale auspica la messa in evidenza del proprio gusto 

personale e dei propri successi, e non lôostentazione della propria ricchezza. Essi acquistano 

beni di lusso appunto per realizzarsi e concedersi l meglio. Appunto per sedurre 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 successivo mira a dimostrare lôimportanza del punto di vendita nel mondo del 

lusso, poiché esso influenza particolarmente il comportamento dôacquisti dei consumatori. A 

tal fine si analizzer¨ lôarchitettura dei negozi di lusso, per poi esaminare la funzione delle 

vetrine e infine il ruolo e lôimportanza del personale di vendita. 

 

a. Lôarchitettura dei punti di vendita 

Il punto di vendita di un marchio di lusso ¯ senzôaltro molto importante nellôimmagine che 

questo marchio crea e trasmette ai consumatori. Comô¯ stato visto in precedenza, i 

consumatori sono internazionali e quindi percepiscono lôidentit¨ di un marchio in modo molto 

soggettivo e diverso, in funzione della propria origine, cultura, modo di vita, personalità, 

esperienze personali, della notorietà del marchio, ecc. Per lôappunto, la diversità degli 

individui fa sì che, pur essendoci unôunica identit¨ per ogni marchio, le interpretazioni 

possano variare molto da un individuo allôaltro. Lôobiettivo delle aziende di lusso risiede 

quindi nel tentare di essere compatibili con lôidentit¨ di qualsiasi consumatore e di sedurli 

continuamente nonostante le differenze di percezione. 

Per tale motivo, la maggior parte delle aziende punta sul punto di vendita per costruire la 

propria identità e trasmetterla al consumatore. Tenuto conto dellôimportanza della visibilit¨ di 

questi negozi, è fondamentale curarne lôimmagine, poiché essa assume un ruolo di 

comunicazione molto forte e, di conseguenza, influisce sulla percezione del consumatore e 

sulla sua propensione allôacquisto di quel marchio in particolare.  
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Il giudizio di un consumatore su un determinato marchio comincia già prima di entrare nel 

punto di vendita. Lôarchitettura riveste una funzione rilevante poich® ¯ il primo aspetto che 

viene sottoposto alla vista dei consumatore, influenzerandone il desiderio di entrare nel 

negozio e, eventualmente di concretizzare la visita con lôatto dôacquisto.  

Essendo uno scopo delle aziende di lusso quello di colpire la maggior parte dei clienti 

internazionali e di essere coerenti nella propria identità, spesso esse adoperano la stessa 

architettura di negozio in qualsiasi parte del mondo, naturalmente adattandonla in funzione 

dello spazio disponibile, della forma del negozio, della loro situazione rispetto al flusso di 

circolazione delle persone in strada o nei centri commerciali.
72

 In questo modo, per esempio, 

una consumatrice giapponese che si reca nel punto di vendita di Chanel a New York City avrà 

lôimpressione di sentirsi nella casa madre di Parigi.  

In modo da ottenere questa continuità visiva e di creare unôatmosfera ben distintiva le aziende 

tendono a servirsi di un unico architetto, che avrà in carico la concezione di tutti i punti di 

vendita nel mondo. Per esempio, lôarchitetto americano Peter Marino
73

 è specializzato in 

questo compito. Infatti, egli è rinomato nel mondo intero per il suo design, per la sua 

eccellente qualità e per la sua capacità di conciliazione tra la preservazione del patrimonio 

storico degli edifici e la creatività incorporata in questi per dare vita a punti vendita 

impressionanti. Dal 2001 ha realizzato più di trenta negozi per Chanel, Louis Vuitton, Dior e 

Fendi nel mondo (in allegato 2 sono presentati alcuni progetti suoi). 

 

Oltre allôaspetto visivo dei punti di vendita, nel concepirli gli architetti prendono in 

considerazione anche il fatto che i consumatori vogliono fare del momento di shopping una 

vera esperienza unica e per tale motivo cercano di sollecitare tutti i sensi del consumatore. Ad 

esempio, i negozi di Louis Vuitton o Hermès assomigliano spesso a gioiellerie, dove i prodotti 

sono presentati dietro vetrine o su scaffali, in posizioni che non permettono al consumatore di 

toccare il prodotto. Tuttavia, come spiegato nella seconda parte, i clienti non sono più 

interessati esclusivamente al prodotto ma, nel processo di acquisizione di un bene, vogliono 

essere stimolati da emozioni e sensazioni. Per rispondere a questa esigenza, gli architetti 

specializzati nel lusso progettano dei negozi nei quali il consumatore può esercitare tutti le 

percezioni sensoriali. Di fatto, oramai i negozi tendono sempre di più a mettere in scena il 

                                                           
72

 CHEVALIER M., MAZZALOVO G., Management et Marketing du Luxe, 2
a
 Ed., Dunod, Paris 2011. 

73
 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 Chanel, Christian Dior, Louis Vuitton. 



36 
 

prodotto allôinterno del punto di vendita per offrire ai consumatori lôesperienza fisica la più 

completa e gradevole possibile attorno a un marchio. I consumatori sono sottoposti 

allôinfluenza dellôarchitettura del negozio, del prodotto stesso ma anche del personale di 

vendita. Essi vivono una vera esperienza multisensoriale tramite lôaccesso diretto ai prodotti e 

lôinfluenza dei profumi, della musica di sottofondo, delle luci, ecc. Ad esempio il negozio 

Timberland è un esempio concreto dove il marketing sensoriale è sfruttato. Infatti, i prodotti 

sono fisicamente accessibili, profumi di mela sono diffusi nel punto di vendita, la temperatura 

è relativamente alta, i clienti sperimentano la sensazione di legno sotto i piedi, i colori sono 

prevalentemente marrone o beige. Tutti questi elementi permettono al consumatore di vivere 

unôesperienza globale grazie allo stimolo della vista, dellôodore e del tatto, e addirittura 

possono dare al consumatore la sensazione di essere trasportato in uno chalêt nellôHimalaya.
74

  

Vedremo nel quarto punto il caso specifico del negozio di Dolce & Gabbana a Milano, in cui 

tutte le dimensioni del marketing sensoriale sono sollecitate per influenzare il comportamento 

dôacquisto dei consumatori. 

 

Lôarchitettura e lôarredamento dei punti di vendita di lusso rivestono quindi sempre di più una 

funzione strategica, poiché la loro creatività riflette lôidentit¨ e il  simbolo potente del marchio 

e, di conseguenza, porta anche valore aggiunto al prodotto nella mente dei consumatori.  

 

b. Il personale di vendita 

Tra gli elementi fondamentali presenti in un negozio di lusso e che sono in grado di 

influenzare il comportamento di un consumatore bisogna menzionare il personale di vendita, 

che è di particolare importanza nel mondo del lusso perché i consumatori esigono un servizio 

di eccellenza. Dunque lôattitudine del personale di vendita pu¸ condizionare il comportamento 

del consumatore, e quindi condurlo ad acquisire o no un bene di lusso.  

Innanzitutto, da un punto di vista puramente visivo il personale di vendita contribuisce 

allôimmagine del marchio. Quasi tutti i marchi di lusso pi½ famosi impongono una uniforme al 

loro personale di vendita. Questa uniforme permette di stabilire unôimmagine unica del 

marchio nel mondo. Allo stesso modo dellôuniversalit¨ dellôarchitettura dei negozi, anche 

lôuniforme riveste la funzione di comunicare unôimmagine specifica, univoca 

rappresentazione del marchio, che possa essere facilmente ed immediatamente associata a tale 

marchio per qualsiasi consumatore, ovunque si trova nel mondo. Per esempio, tutte le addette 
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dei punti di vendita di Dolce & Gabbana devono indossare un tubino nero senza maniche che 

arriva fino ai ginocchi, accompagnato da un cardigan nero, da collant neri e da scarpe nere col 

tacco. Lôuniforme del personale maschile invece si compone di una camicia bianca, di un 

pantalone nero leggero, dallôapparenza di un jogging di seta, e da scarpe da tennis nere; il 

tutto ovviamente prodotto da Dolce & Gabbana. Queste uniformi vanno indossate dalla 

totalità del personale di vendita, qualsiasi sia il  reparto in cui operano (collezione maschile, 

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

punto di vendita del mondo.  

 

Grazie a questôuniformit¨ e coerenza nella presentazione del personale di vendita il 

consumatore, sollecitando la vista, è in grado di sentirsi nellôuniverso di Dolce & Gabbana. 

Inoltre, lôeleganza dei vestiti e la perfezione nellôapparenza comunicano ai clienti i valori del 

marchio e unôimmagine di eccellenza, punto molto importante che entra in considerazione nel 

giudizio che un individuo emette attorno ad un marchio. Concretamente, se il cliente che entra 

in un negozio Dolce & Gabbana a Parigi e poi a New York percepisce tramite lôaspetto del 

personale di vendita questa qualità singolare e eccelsa, allora avrà un giudizio relativamente 

positivo del marchio e sarà più propenso a frequentarne maggiormente i punti di vendita, cosi 

aumentandone le probabilità di acquisto. 

 

 

4. Lôesperienza multisensoriale nel lusso: il caso Dolce & Gabbana 

 

Lôultima parte descriver¨, tramite lôausilio di un caso concreto, come si svolge il momento 

dôacquisto per un consumatore di lusso e in che modo il punto di vendita diventa un luogo 

dôesperienza stimolato da sensazioni ed emozioni. La scelta del caso di studio è stata rivolta al 

punto di vendita di Dolce & Gabbana a Milano, presente in Via della Spiga, poiché esso 

raffigura bene il concetto di multisensorialità. Occorre precisare che mi è stato proibito 

scattare foto allôinterno del punto vendita per cui non posso illustrare il caso con le foto 

appropriate. 

 

Innanzitutto occorre riassumere brevemente il percorso del marchio e menzionare i valori ai 

quali aspira, al fine afferrarne lôuniverso.  
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Dolce & Gabbana fu creato nel 1985 da due stilisti italiani : Domenico Dolce e Stefano 

Gabbana.
75

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

innanzitutto il contrasto e lôarmonia, il quale si ritrova nello suo stile che concilia lusso e 

strada, tradizione e ricerca, eccesso e rigore, sogno e realtà, creatività e sartorialità.  Oltre a 

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

rapporto esistente con i dipendenti e in collaboratori.
76

 

 

Gi¨ dallôesterno del negozio il consumatore è sottoposto a elementi che sollecitano i propri 

sensi. Infatti, alcune vetrine di dimensioni molto grandi (allôincirca tre metri su tre), sono 

integralmente nere e provviste da una semplice fotografia in bianco e nero molto più piccola 

in posizione centrale, mentre altre lasciano apparire dei vestiti bellissimi, disposti in maniera 

tale da far credere che ci si trova in un museo dove sono esposte opere dôarte.  

 

Il colore nero è molto rilevante sin dallôesterno, ed è poi riutilizzato 

sulla totalità delle pareti allôinterno del punto di vendita. Bisogna 

ricordare che il colore ha unôimportanza capitale in un negozio, perché 

si stime che lô80% delle informazioni esteriori siano visive. 

Inconsciamente, il colore genera reazioni emozionali presso il 

consumatore, influenzandolo così sulla sua percezione del punto di 

vendita, e per lôappunto nel nostro caso, il colore nero non è stato scelto 

in modo aleatorio, poiché il nero è generalmente associato al lusso. Infatti, secondo uno studio 

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

di potere usato dal mercato dei prodotti di lusso
77

. Di conseguenza, vedendo vetrine del punto 

di vendita, il cliente percepirà subito Dolce & Gabbana come un marchio di lusso, 

attribuendogli unôimmagine di qualit¨ e raffinatezza. 

 

A proposito della fotografia in bianco e nero (veda foto sotto
78

) rappresentante un gruppo di 

persone in piedi di età diverse presente al centro delle vetrine, essa richiama a una foto di 

famiglia di generazioni precedenti oppure a una vecchia foto di classe. Il cliente che si ferma 

sulla foto potrà subito identificarsi a essa, perché in generale ognuno possiede una foto di 
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famiglia o di classe simile a quella esposta. Dôaltra parte, il colore bianco e nero mira a 

mettere lôaccento sullôanzianit¨ della foto e quindi sulla intemporalità del marchio, elemento 

importante per i clienti di lusso.  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Una volta che si entra nel punto di vendita, il cliente è di nuovo sottoposto a elementi visivi -

che contribuiscono a far loro vivere un momento speciale e gradevole. Nei presso dellôentrata 

si trova uno schermo gigante sul quale sono proiettate in continuazione immagini di sfilate 

delle nuove collezioni del marchio. Va considerato il fatto che la sfilata stessa è caratteristica 

di un marchio di lusso, poiché marchi più accessibili come Zara o Mango, per esempio, non 

realizzano sfilate per esporre la propria collezione. Inoltre il video permette di attirare 

lôattenzione del cliente non appena egli entra nel negozio. Infine, la trasmissione delle sfilate è 

in grado di suscitare lôinteresse del consumatore per i prodotti e quindi di indirizzarlo verso 

alcuni prodotti tra quelli identificati nel video. Successivamente in fondo al punto di vendita il 

consumatore sarà confrontato a un altro schermo, questa volta di dimensioni molto più grandi 

(circa tre metri per tre). 

Sempre a proposito del senso visivo, si nota sin dallôentrata che i vestiti sono disposti in 

maniera molto precisa. Essi infatti sono ordinati per colore, le associazioni di colori sono 

scelte con cautela, e ogni articolo è esposto in due esemplari (e sempre nelle due taglie più 

piccole). Questa precisione nellôorganizzazione del punto di vendita riflette unôimmagine di 

perfezione e di chiarezza del marchio, e costituendo degli elementi concreti che favoriscono la 

piacevolezza del momento trascorso in quel luogo. 

 

Oltre a ciò, nellôassieme del punto di vendita sono presenti elementi che fanno allusione a un 

museo: sui lati e in fondo al centro sono presenti lampadari di cristallo e lampade di stile 

barocco, a intervalli regolari lungo le pareti sono presenti vetrine individuali nelle quali sono 

esposti vestiti talmente belli che fanno pensare a gioielli, è pure presente un trono colore oro e 
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rosso molto elaborato, nelle zone dedicate ai camerini le tende sono tessute con velluto rosso 

e sono collocati divani rivestiti dalla stesso velluto rosso. Questo riferimento a un museo 

ricorda al cliente quanto il negozio sia singolare e caro, e gli conferisce un sentimento di 

prestigio.  

 

Inoltre, come segnalato nellôapposito capitolo, il personale di vendita indossa delle uniformi e 

assume unôapparenza molto curata, il che trasmette ai cliente unôimmagine di purezza e di 

qualità propria del marchio. In aggiunta, il punto di vendita è provvisto di una cameriera, 

anche lei in uniforme, però diversa dal personale di vendita. La sua uniforme è riconducibile 

quella di un maggiordomo di un castello, o di una soubrette in un albergo di lusso. Questa 

somiglianza accentua lôidea che il cliente si trovi in un luogo eccezionale, facendolo quindi 

sentire unico e privilegiato. Il ruolo di questa cameriera consiste nel portare bevande di lusso, 

quali champagne o Martini, ai clienti. A questo punto si può dire che il senso del gusto è 

sollecitato. Inoltre, il fatto di portare da bere al cliente contribuisce a far dello shopping un 

momento gradevole per il cliente, facendolo sentire a suo agio in quel luogo, permettendo così 

di aumentare il tempo trascorso nel punto di vendita e, di conseguenza, aumentando le 

probabilità dôacquisto.  

 

Per quanto riguarda il senso del tatto, due 

elementi sono da prendere in 

considerazione. Allôeccezione delle piccole 

vetrine di cui si è parlato prima, tutti i 

prodotti sono esposti liberamente su 

stampelle o su tavoli. In questo modo, 

qualsiasi cliente ha la possibilità di toccare 

il prodotto per valutarlo personalmente. Il 

fatto di entrare in contatto fisicamente col 

prodotto crea una certa familiarità col bene o col negozio e quindi instaura una fiducia nei 

confronti del marchio. Lôaltro elemento tattile presente nel punto di vendita di Dolce & 

Gabbana è il velluto disposto sui divani, sulle tende dei camerini, e in alcuni parti, sulle pareti 

(veda foto
79

). Il contatto con questo tipo di materia conferisce al consumatore una sensazione 

di dolcezza e di sensualità. Ritrovandosi immerso in un ambiente rilassante, il cliente si lascia 
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portare dalle emozioni, diventa meno razionale e sarà perciò più propenso a comprare 

prodotti. 

 

Lôudito del consumatore viene sollecitato durante lôintegralit¨ del periodo trascorso nel punto 

di vendita. Infatti, sin dal momento in cui è entrato nel negozio, egli è sottoposto a una musica 

abbastanza dinamica. Oltre ad agire sulla dimensione affettiva del consumatore giocando con 

le sue emozioni e i suoi umori, la musica influenza direttamente il suo comportamento. Il fatto 

di diffondere della musica trascinante e piacevole da ascoltare darà voglia ai clienti di passare 

più tempo nel negozio e quindi li spingerà a spendere del denaro. 

 

Infine, lôultimo senso coinvolto ¯ quello dellôodorato. Il punto di vendita in Via della Spiga ¯ 

caratterizzato da un profumo. Anche se sottile, questo profumo colpisce il consumatore.  Non 

soltanto lôodore in questione ¯ quello di un profumo di Dolce & Gabbana, e perciò può 

attirare lôattenzione del cliente su questo prodotto, ma essendo un odore gradevole, nel cliente 

si infonderà una connotazione positiva del negozio e dei prodotti presentati, e quindi tenderà a 

trascorrervi più tempo. 

 

In sintesi, 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 rispondere al meglio alle esigenze del consumatore, per fargli vivere 

unôesperienza multisensoriale. Infatti, lôambiente gradevole e accattivante di questo punto di 

vendita seduce il cliente tramite la sollecitazione dei suoi cinque sensi. Questôatmosfera 

generata dallo stimolo di tutti i sensi influisce, spesso inconsciamente, sul comportamento del 

consumatore stesso. Tendenzialmente, i consumatori comprano con il cuore e sono desiderosi 

di esperienze e sensazioni uniche al momento dello shopping. Per tale motivo, appena il 

cliente è immerso in un universo gradevole come quello di Dolce & Gabbana, dove vive 

emozioni, egli emette un giudizio positivo nei confronti di quel marchio ed è quindi più 

propenso allôacquisto di questi beni. 
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IV.  LIMITI  DEL MARKETING SENSORIALE  

 

Nonostante i pregi del marketing sensoriale, questo strumento presenta alcune limitazioni. 

Questo capitolo finale analizzerà i limiti ai quali sia i consumatori sia le aziende sono esposti.  

 

1. Limiti per il consumatore  

 

Pur essendo uno strumento di attrazione e fidelizzazione, a volte i consumatori si sentono 

manipolati dal marketing sensoriale. Questa sensazione vale soprattutto per il senso olfattivo. 

Infatti, come abbiamo visto in precedenza, gli odori lasciano un segno nella memoria. 

Lôelaborazione degli odori si svolge nella parte emozionale del cervello di ciascun, essendo 

ñregistratiò e ñordinatiò sotto forma di emozioni, le quali sono collegate ai momenti in cui 

sono stati percepiti la prima volta.
80

  Di conseguenza, lôodore che un consumatore sente in un 

punto di vendita sarà automaticamente associato al proprio ricordo. In certi casi, gli addetti 

commerciali approfittano di questo forte fattore emotivo per diffondere odori artificiali e 

manipolare il consumatore. Lôesempio pi½ tipico ¯ quello dei forni industriali che propagano 

odori artificiali di cornetto caldo imitando quelli dei veri fornai tradizionali, quando in realtà il 

loro pane non è prodotto presso il punto di vendita.
81

 Si può anche citare il caso in cui i negozi 

diffondono odore di pelle allorché vendono soltanto prodotti in skaï. La presenza di troppi 

artifici olfattivi può far perdere autenticità ai prodotti provocando una certa reticenza dei 

consumatori, che non soltanto tendono a sentirsi ingannati da questôatmosfera troppo perfetta, 

ma conseguentemente perdono anche fiducia in quel marchio.  

 

Un altro limite dal quale il marketing sensoriale è vincolato consiste nella diversità culturale e 

attitudinale dei consumatori. Abbiamo già visto che nel mondo del lusso, anche se le 

aspettative e i bisogni sono sostanzialmente gli stessi fra gli individui, esiste una differenza 

comportamentale secondo la loro nazionalità. Infatti, ognuno reagisce diversamente 

allôatmosfera di un punto di vendita poich® la sollecitazione dei sensi varia in funzione del 

modo di vita, della mentalità, della cultura e del passato delle persone. Per questa ragione, una 

delle sfide principali delle aziende che desiderano utilizzare il marketing sensoriale è la 
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necessità di adattarsi a questa molteplicità delle attese in modo da sedurre il maggior numero 

di clienti possibile. 

 

Infine, i commerciali devono utilizzare il marketing sensoriale con cautela e senza 

esagerazione perché la reazione dei consumatori è sempre imprevedibile. Può succedere che, 

ad esempio, unôalta densit¨ di luce accompagnata da un odore percepito come sgradevole per 

una persona e una musica troppo forte in un punto di vendita inducano una reazione negativa 

del cliente e quindi conducano allôeffetto contrario di quello inizialmente desiderato.  

 

2. Limiti per le aziende 

 

Oltre ai limiti precedentemente elencati, anche gli industriali sono sottoposti a limitazioni 

nellôutilizzo del marketing sensoriale. Il punto principale riguarda il costo che esso implica. In 

effetti, anche se avere un punto di vendita attraente è importante per conquistare il 

consumatore, gli arredamenti impiegati sono molto cari. A titolo dôesempio, diffondere un 

odore su un punto di vendita costa circa 535ú al metro quadro per unôagenzia di viaggio 

(idealmente noce di cocco per suggerire lôatmosfera delle spiagge) mentre una gioielleria 

dovr¨ spendere fino a 1530ú o anche 2290ú al metro quadro.
82

 Lôarredamento del punto 

vendita rappresenta quindi un investimento molto importante nel budget delle aziende.  

Inoltre, per utilizzare il marketing sensoriale in modo efficace, unôazienda deve prima capire 

quali sono i bisogni e le aspettative dei consumatori. A tale scopo le organizzazioni realizzano 

delle indagini, il che a sua volta implica un altro costo non trascurabile. 

Dato lôinvestimento che il marketing sensoriale rappresenta, ci possiamo dunque chiedere se 

questa spesa è veramente efficace. 

 

In un primo tempo, considerando che le reazioni dei consumatori non sono facilmente 

prevedibili, gli addetti commerciali non sono in grado di sapere in anticipo se questo 

investimento avr¨ realmente lôimpatto positivo atteso sul comportamento dei consumatori. 

Anche se è stato dimostrato che il marketing sensoriale favorisce lôatto dôacquisto, una spesa 

notevole per questo strumento rimane sempre un rischio.  
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Dôaltra parte lôimpatto effettivo del marketing sensoriale ¯ difficilmente misurabile perciò è 

complesso per le aziende quantificare il ritorno concreto di questo investimento rispetto al 

giro dôaffari realizzato in un punto di vendita, sia nellôimmediato che a lungo termine. 

Infine, la spesa realizzata per tale obiettivo ha come conseguenza logica lôaumento del prezzo 

dei prodotti in modo da poter monetizzare tali investimenti.   
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CONCLUSIONE 

 

A tuttôoggi, con la molteplicità di marchi esistenti, i consumatori possiedono un potere 

decisionale sempre più importante. Lôevoluzione del mercato e dei clienti nel tempo fa sì che 

questi ultimi manifestino nuove esigenze tramite comportamenti specifici. La sfida delle 

aziende consiste quindi nel capire e anticipare al meglio queste esigenze. Il marketing 

sensoriale ha saputo appunto attirare lôattenzione dei clienti e rispondere efficacemente ai loro 

bisogni.  

 

Mentre in passato il consumatore era razionale, ora si lascia più condurre dalle sue emozioni 

durante lôacquisto. Il marketing sensoriale ha quindi fatto in modo di ottimizzare il benessere 

e il conforto del cliente mettendogli a disposizione un ambiente piacevole. A tale scopo, le 

aziende puntano sullôarredamento e lôatmosfera del punto vendita, sapendo che un cliente che 

si sente bene in un luogo non ha più la stessa nozione del tempo. Di conseguenza, sarà più 

propenso a trascorrere più tempo in quel negozio e quindi a consumare di più. 

 

Adesso che le aziende hanno preso in considerazione le attese dei clienti nellôatto dôacquisto, 

concretamente esse giocano con i loro cinque sensi per stimolarne le emozioni e farli sognare. 

Nella loro ricerca della differenziazione, le aziende propongo ai clienti di vivere esperienze 

uniche durante lôacquisto tramite la sollecitazione dei sensi. Grazie alla possibilità di toccare i 

prodotti, di sentire un odore gradevole o di ascoltare una musica particolare, il cliente si sente 

privilegiato perché riveste un ruolo attivo ed ¯ completamente immerso nellôuniverso del 

marchio. Stimolato da emozioni, lôindividuo sar¨ sedotto e manifesterà un giudizio positivo 

nei confronti del marchio stesso. Grazie a questo processo quindi sôinstaura un legame 

personale fra il cliente, il punto vendita e il marchio, il che crea un sentimento di fiducia e 

favorisce la fidelizzazione del cliente. Il marketing sensoriale rappresenta perciò un eccellente 

strumento dôidentificazione dei marchi. 

 

Tuttavia, la sollecitazione dei sensi rimane un processo molto delicato da manipolare. Non 

soltanto la percezione degli odori o della musica, per esempio, può cambiare da un 

consumatore allôaltro e quindi risulta complicato per le aziende adattarsi al maggior numero di 

clienti possibili, ma il costo connesso allôattuazione del marketing sensoriale in un punto 

vendita è relativamente alto.  
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Inoltre, le aziende devono utilizzare questo strumento in modo coerente. Concretamente, 

lôatmosfera generale del negozio deve corrispondere ai prodotti venduti e allôidentit¨ del 

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

 

Infine, anche se il marketing sensoriale ha un forte impatto sullôazienda in generale, grazie 

alla presa in considerazione delle esigenze dei consumatori, rimane difficile valutarne lôeffetto 

concreto sulle vendite. Per questo motivo, e anche perch® non si conosce lôefficacia del 

marketing sensoriale nel lungo termine, le aziende non devono trascurare le altre strategie di 

marketing nel caso in cui cambino le attese dei consumatori.  

In conseguenza di ciò, si può dire che il marketing sensoriale sia minacciato da una futura 

diversificazione della domanda dei consumatori? 
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ALLEGATI  

 

 

ALLEG ATO 1 ï COME I COLORI INFLUENZANO LôACQUISTO? 
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Fonte: http://blog.kissmetrics.com/color-psychology/?wide=1 

 

http://blog.kissmetrics.com/color-psychology/?wide=1
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ALLEGATO 2 ï ALCUNI PUNTI DI VENDITA DI MARCHI DI LUSSO 

REALIZZATI DALLôARCHITETTO PETER MARINO. 

 

Chanel ï Soho, New York City, USA. 

 

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

 

Christian Dior  ï Place Vendôme, Parigi. 

 

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

 

Louis Vuitton ï New Bond Street, Londra. 

 

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

http://www.petermarinoarchitect.com/www/#/featured/65
http://www.petermarinoarchitect.com/www/#/featured/71

