LUXURY E BRAND HERITAGE:
STRATEGIE COMPETITIVE (PRIMA
PUNTATA)

Il mercato del lusso pur caratterizzato da dinamismo e di crescita continua sta vivendo uno
stato di vera trasformazione che sta cambiando le dinamiche competitive e la natura della
ricerca necessaria. Il lusso e un valore fondamentale del marchio tradizionalmente reso
praticabile rafforzando la sua esclusivita, selettivita e accessibilita limitata.

Mentre la legittimita dei marchi di lusso e stata a lungo oggetto di notevoli dubbi, imarchi
storici sono associati a credibilita e autenticita. Si ritiene che questa associazione positiva
sia il risultato dell'immagine di autenticita del marchio storico e unicita.

Sebbene i concetti di lusso e patrimonio provengano originariamente da flussi di ricerca
separati, condividono una prospettiva concettuale comune in termini di attenzione
all’unicita e all’esclusivita. In particolare, il consumo e 1'uso di alcuni marchi migliora la
percezione dei consumatori di differenziazione, esclusivita e status. Si rileva percio che
concetto di patrimonio & un fattore di valore significativo per i marchi di lusso. E sempre
piu troviamo che i marchi storici stanno affrontano una sfida unica nel preservare
un’immagine ancorata alla storia.
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Il rapporto tra lusso e patrimonio diventa particolarmente intrigante se consideriamo come
influenza le percezioni dei consumatori di diverse fasce d’eta.

I marchi di lusso dal punto di vista economico sono stati definiti come quelli che possono
comandare dove i consumatori si impegnano nel consumo di lusso per mostrare la loro
ricchezza e ottenere uno status sociale. Quindi, la stima sociale dei consumatori, piuttosto
che l'utilita funzionale, motiva il consumo cospicuo. Allo stesso modo, & stato sostenuto che
I'unicita dei prodotti di lusso deriva dalla maggiore priorita data dai consumatori ai valori
aggiunti simbolici e sociali. In effetti, i marchi di lusso in genere competono migliorando il
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valore del prodotto percepito dal consumatore attraverso l’esclusivita, 1'identita del
marchio e la consapevolezza del marchio. Con I'esclusivita come elemento centrale, il
settore del lusso contraddice la logica dominante dell’accessibilita al mercato.

=]

Il patrimonio del marchio comporta una celebrazione dinamica del passato attraverso il
presente e il futuro prospettico. Di conseguenza, i marchi sono in grado di sfruttare il
passato per proiettare un’immagine contemporanea basata sulla longevita e sulle
tradizioni. L’influenza dell’orientamento temporale del branding sui consumi e la tensione
tra passato, presente e futuro hanno generato uno spettro di strategie di marketing che
hanno riscosso notevole interesse negli ultimi anni. Elaborando I'orientamento temporale
del concetto di patrimonio, 1’aspetto ereditario del patrimonio attraverso diverse
generazioni consente la durabilita di quei valori che costituiscono aspetti chiave del
patrimonio. In generale, ogni volta che un valore patrimoniale dura per piu generazioni,
allora si puo considerare questo valore come una dimensione della sua stessa eta
ereditaria.

Tenuto conto di quanto sopra, risulta importante identificare e valutare la comprensione da
parte dei consumatori dei marchi di lusso storici associati alle intenzioni di acquisto puo
aiutare le aziende a gestire la loro presenza tra i consumatori di diverse fasce d’eta.

Cio puo essere strategico per assistere i gestori di marchi di lusso del patrimonio nelle loro
strategie di marketing rivolte a diversi gruppi di eta, in quanto i clienti reagiscono
all’acquisto. In maniera completamente diversa. Ad esempio, la fedelta dei clienti del
segmento di consumatori piu anziani potrebbe essere rafforzata ponendo maggiore enfasi
sull’alta qualita e sulla durata degli articoli. Mentre, la tendenza e il design accattivante
dovrebbero essere enfatizzati quando si prendono di mira adulti di mezza eta ed
emergenti.

Ecco che in una gestione aziendale di valorizzazione di un prodotto e di un brand, i
professionisti del marketing dovrebbero concentrarsi sugli aspetti ereditari del marchio
storico che promuovono il coinvolgimento e l'identificazione del consumatore con il
marchio attraverso il collegamento con le origini dei marchi storici. I risultati dello studio
indicano chiaramente che i marchi storici svolgono un ruolo importante nella scelta del
prodotto, delle storie e dei valori del marchio. Mentre i brand manager dovrebbero quindi
concentrarsi sui fattori che influenzano 1’identificazione del marchio individuale e di

gruppo.
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Si puo concludere che il patrimonio di un marchio ha un ruolo importante nella gestione
del marchio stesso, guidandone il valore e la fiducia dei consumatori attraverso la propria
storia. Citando due esempi nel settore lusso: Louis Vuitton con i suoi bauli LV infonde al
consumatore lo spirito del viaggio, lo stesso puo riguardare il settore dell’orologeria, dove
un marchio viene identificato con un personaggio che ha indossato al polso un segnatempo,
il caso di Rolex con il Paul Newman Daytona.
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Ma se la longevita di un marchio viene preferita come prova positiva della fiducia duratura
dei consumatori e della credibilita del marchio, anche i nuovi marchi che attingono al
patrimonio possono ancora essere considerati marchi del patrimonio. Un altro aspetto
importante per un’azienda che sfrutta la propria storia € la narrazione che puo essere
creata dal patrimonio sia culturale che aziendale, affermando cosi un marchio come
“heritage brand”.

Ma quali sono i nuovi settori in crescita? E come vengono percepiti dai consumatori a
seconda della fascia di eta...tutto nei prossimi numeri
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IL SEGRETO DEL SICURO SUCCESSO
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DELL’'IPHONE X

Non c’e bisogno di consultare i testi sacri della microeconomia e del
marketing per rendersi conto del concetto di “consumo cospicuo”
(ovvero quel genere di spesa che si fa piu per mettersi in mostra che per
una reale utilita) eppure noi uomini razionali continuiamo a stupirci
nell’osservare il fenomeno in natura: piu il prezzo sale piu I'appetibilita
cresce!

Apple ha giocato anche questa volta una partita decisamente rischiosa innalzando ancora il
prezzo del suo prodotto di punta: il telefonino del decimo anniversario (da cui prende il
nome: X in numeri degli antichi romani e un 10, concetto ovvio per I’'americano medio,
meno per noi che ne saremmo I discendenti) perche la concorrenza asiatica e decisamente
agguerrita quanto a prezzi e prestazioni, eppure sembra averla vinta ancora una volta, a
giudicare da numeri e fatti delle ultime ore! Non per niente il titolo azionario ha raggiunto
in borsa una nuova vetta nella capitalizzazione, battendo tutti I records e tutti I
concorrenti!

Nell’interpretare correttamente 1’arena competitiva in cui si trova, Apple ha scelto di
giocare la carta della sua superiorita tecnologica per poggiarla su una piattaforma di
“lusso percepito” che non ha eguali: & evidente che chi puo permettersi un telefonino cosi
avanzato esprime indirettamente uno status symbol. E gli status symbols, si sa, non hanno
prezzo.

LA NASCITA DEL MITO

Una serie di fattori incidono sulla “creazione del mito”: I’attesa spasmodica (e arrivato
mesi dopo la sua presentazione), il prezzo elevato, le nuove funzionalita (seppur
relativamente poco essenziali), I'inconfondibilita e persino un pizzico di eccentricita. Se
aggiungiamo che a farlo & una delle aziende che piu ha giocato la carta dell’affezione al
brand da parte dei suoi clienti, ecco che la ricetta & completa: un nuovo mito & nato! E poi,
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anche questo si sa, se il suo prezzo e elevato la gente tende ad attribuire all’oggetto
maggior valore, generando un processo opposto a quello teorizzato dalla microeconomia
che ipotizza (sbagliandosi) I'esistenza dell’ “homo oeconomicus” (che si presume razionale)
: piu il suo prezzo sale piu sale il suo desiderio.

Io personalmente non credo che lo acquistero mai, perché sono piu interessato ad altri
aspetti di strumenti come il telefonino quali ad esempio I’ampiezza dello schermo (ne
esistono anche da 6 pollici e mezzo) o la durata della batteria, ma devo ammettere che la
ricetta del nuovo cavallo di battaglia & oggettivamente vincente ed e inoltre profondamente
coerente con la filosofia Apple da un decennio a questa parte: la perfezione dell’oggetto, la
sua esclusivita, un prezzo decisamente superiore alla media, I'innovazione.

L'IMPORTANZA DELLO SMARTPHONE

Viviamo inoltre in un mondo estremamente interconnesso nel quale il telefonino e divenuto
un oggetto essenziale della nostra vita quotidiana, molto piu di quanto potesse gia esserlo
pochi anni fa. Oggi le funzionalita di messaggistica, di collegamento ai numerosi social
network, di partecipazione alle chat e soprattutto alle “communities” come quella di Waze
per gli automobilisti, sono divenute una componente essenziale della nostra vita, per non
parlare delle mail: se dopo qualche minuto che ce ne hanno inviata una non rispondiamo
prontamente siamo arrivati all’assurdo di avere buone probabilita di lasciare offeso
qualche nostro amico o collega!
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E probabilmente un’esagerazione ma & anche la dura verita: noi di quel piccolo computer
palmare che, tra le altre cose, effettua anche telefonate, non possiamo piu fare
letteralmente a meno, nemmeno quando ci rechiamo alla toilette! E dunque esso e parte
della nostra vita, della nostra immagine, dell’idea che proiettiamo di noi. Penso anzi che
per un motivo molto simile tanta gente abbia scelto di indossare uno smartwatch: per
sottolineare 1’aspetto piut moderno della propria persona. E se lo smartphone e diventato
parte della nostra vita, allora cosa vuoi che siano 1000 (o piu) Euro ? E’ una spesa che
ammortizziamo molte molte volte al giorno per 365 giorni del nostro anno.

APPLE FA BENE A FARLO PAGARE CARO

Morale: Apple fa bene a farci pagare caro quel nostro voler apparire aggiornati, tecnologici
e interconnessi! E se il telefono incorpora qualche importante innovazione come il
“riconoscimento facciale” ecco allora che ne vale anche la pena o quantomeno troviamo
una giustificazione para-razionale alla spesa. Ma la verita e che anche per questo Iphone
(come per i suoi predecessori) la maggior parte della gente non sapra nemmeno come



utilizzarne le funzioni avanzate. Si limitera a metterlo in mostra. In fondo & un oggetto
unico e ancora piuttosto raro. Giusto, no?

Stefano di Tommaso



