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| consumatori high spender
arrivano a quota 10 milioni

Questa € la stima effettuata da American Express. Per seduri,
€ necessario trasformare esperienza di acquisto in un sogno,
comunicando un'immagine globale del march:o Monica Camozzi

1 lusso & sempre lo
stesso, la novitd di
<< oggi & che bisogna

venderlo a pii per-
sone», ha detto Bernard Ax-
nault, numero uno di Lvmh.

"Come minimo, a quei 10 mi-

lioni di high spender che ha

identificato Giglio del Borgo

di American Express in giro
per il globo, fascia per cui la
famosa card escogita servizi
esclusivi, come illusirato ieri
durante la giornata dei lavo-
ri. J1 focus ormai non & pii
comprare, bensl vivere un’e-
sperienza e su questo concor-

da anche Stefania Saviolo, do-
cente di Sda Bocconi nel set- "
- Tamg, il primo marchio cou-

tore Fashion, luxury ¢ lifesty-

‘le nonché artefice della ricer-
ca Il lusso emergente da pro- -

dotto a esperienza. «Il nodo fo-
cale», ha spiegato Saviolo, «&
creare sul punto vendita un
ambito capace di coinvolgere
i quattro sensi, inducendo uno
spazio emozionale nella men-
te del consumatore». Repden-
dolo edotto «delle informa-
zioni culturali sulla marca». In

sostanza, anche se i parametn'

di valutazione del Nnegozio ver-
tono su fidelizzazione, fre-
quenza d’acquisto, cross-sel-
ling, fondamentale & creare «il

sogno». Per farlo, non si pre-

scinde dal cosiddetto storytel-
ling, ovvero la perpetuazione
dell’immaginario fantastico
del brand sul modello di cid
che Louis Vuitton ha fattonel-
Pultima campagna. II cliente

va rassicurato con valori soli-

di, ma altresi sorpreso. Il pro-
blema & omologare nella co-
municazione un cliente globa-

- le, planetario, desideroso di -

stimoli talvolta diversi. Un

esempio arriva dalla Cina, nel- -

la fattispecie da Shanghai

ture made in China con obiet-
tivi di espansione occidentale,
satellite del gruppo Riche-

- mont. A spiegarne le prero-
" gative sullo sfondo di un pae-

se in mutazione sociale il ceo,

Raphael Le Masne de Cher-

mont, che dipinge il consu-
matore evoluto della Répub-
blica popolare come avvezzo

___all’mformatlon technology, )
: V1agg1atore (tanto che1 prm:u ’

acquirenti di Galerie Lafayet-
te a Parigi sono cinesi), orgo-
glioso della propria identitd
nazionale e affabulato dallo
status symbol. E, visto che en-

- tro 112050 saranno cinesiicon-
. surhatori pill voraci di lusso,

vale anche la pena considera-
re la loro esigenza crescente
di produzione-etica. Certo &
che una marca deve risponde-
re a desideri emozionali. «Nel

-caso di Shanghai Tang sfrut-

tiamo un prodotto accessibi-
le, di lifestyle, riferito a un’e-
leganza che non ignora i ca-
noni orientali e che ha dietro

-s€ sarti capaci di creare capi
. esclusivi», ha precisato il ma-

nager. Il resto lo fa la comu-
nicazione d’effetto, come le
campagne scattate nel deser-
to del Gobi con la pii famo-

. sa modella cinese. E la distri-
- buzione si adegua: ai vecchi

flagship echeggianti alla Shan-
ghai anni 20 si sostituiscono
store moderni, Art Decd, con
coloririnfiovati e un v1sua1 che

-rende possibile al consumato-

re vedere i prodot’u (npro-
duzione riservata) -
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