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Le regole d'oro di Barbara Kennington, direttore creativo di World global style network

Il vero lusso? Si chiama esperienza

Colori e tecnologia, strumenti per coinvolgere i consumatori

%D data

stampa

D1 Erisa Pavan

1 mercato del lusso gode di
ottima salute e continua a
crescere: le maison e le ar-
tigianalita di alta gamma
hanno fatturati in aumento e
brand di valore. Ma per durare
sulla strada del successo & ne-
cessario che 1 marchi sappiano
registrare le mutazioni delle
esigenze dei consumatori, of-
frendo loro qualcosa di sempre
nuovo, un’esperienza emozio-
nante, al passo con le tecnologie
e muovendosi grazie a tre parole
chiave: connect (connettere),
transform (trasformare),
extraordinary (straor-
dinario). E il pensiero
di Barbara Kenning-
ton, direttore creativo
di Wgsn (World global
style network), sito ame-
ricano specializzato
nella ricerca e analisi
delle tendenze per i
professionisti della
moeda (www.wgsn.
com), ieri a Milano
per un incontro sul-
le tendenze del fu-
turo e tra irelatori
del Milano fashion
global summit or-
ganizzato martedi
scorso da Class Edi-
tori {che partecipa al
capitale di questo
giornale). «I1 mon-

do della moda», ha spiegato la

Kennington, «<non & fatto solo

di stilisti e celebrita, ma & una

forza che traina ed & trainata

dalla creativita. Osservare e

anticipare i trend, unendo in
un processo creativo
informazioni apparen-
temente scollegate, &
un’attivita necessaria
ai marchi per anticipa-
re, con i loro prodotti, il
mutamento nella men-
talitd dei consumatori.
D’avanguardia comun-
que non si applica solo
al fashion ma anche a
urbanistica, tecno-
logia, sport». Ci
sono molti modi
di utilizzare in

maniera inedita i codici

classici, per esempio

il colore. La gam-

ma cromatica

pud servire a

dare indicazio-

ni all’interno di

uno store o di un

museo, o addirit-

tura diventare

parte dell’archi-

tettura, come nel

caso dell’Allianz

arena, lo stadio di

Monaco di Bavie-

ra, la cui struttu-

ra esterna viene

illuminata di

rosso o blu a se-

conda di quale'squadra cittadina

gioca. «Entrare in connessione

con il cliente & il primo passo

per ogni brand», ha raccontato

Kennington. «Non possiamo co-

municare solo con l'advertising

tradizionale, dobbiamo coinvol-

gere i clienti attivamente, sia

negli store sia sul web, in negozi

virtuali e community, stimolan-

do un senso di appartenenza».

11 secondo passo & la trasfor-

mazione, «intesa come esplora-

zione di nuove frontiere. Si puo

trasformare lo spazio urbano,

con store e luoghi audaci dal

punto di vista architettonico, o
sperimentare connessioni tra
prodotti grazie alla tecnologia,
come nel caso dell’abbigliamen-
to sportivo con sensori infrarossi
che danno allatleta la percezio-
ne precisa del suo allenamen-
to». Infine, & fondamentale che i
brand regalino una sensazione
di straordinarieta, «da creare
riscoprendo le attivita e i pas-
satempi pit normali, come la let-
tura o il gioco, riproposti con un
tocco nuovo, con una strategia di
coinvolgimento attivo in negozio,
in strada, in un evento».

Tra i marchi capaci di comu-
nicare valore e particolarita
andando oltre all’advertising
classico «ci sono Commes des
Gargons e Agent Provocateur»,
ha spiegato Elisabetta Tan-
gorra, director di Luxury Box,
divisione del gruppo McCann
Erickson che si occupa di pub-
blicita e strategia per i marchi
di alta gamma. «I1 primo ha
lanciato campagne con imma-
gini che non ritraevano i pro-
dotti e ha puntato molto sulla
creazione di store originali, come
il punto vendita-scatola bianco
e senza finestre di Hong Kong.
La marca di biancheria intima
& diventata universale simbo-
lo di trasgressione e seduzione
grazie ai negozi dalle vetrine
colorate e ammiccanti, dal per-
sonale di vendita in divisa e da
brand extension come l'edizione
di racconti erotici». Anche secon-
do Tangorra, «tutta la sfera del
lusso oggi & legata all’esperien-
za: 'acquisto ha valore quando
& qualeosa di unico. Il top non
e tanto comprare una crema co-
stosa ma farlo in una spa». -
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