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Abstract 

 

Negli ultimi anni si è potuto assistere ad un’esplosione delle vendite tramite il canale online. 
In molti settori la crescita dell’e-commerce ha messo in difficoltà i negozi fisici, 
determinandone in alcuni casi la chiusura e attivando strategie di razionalizzazione dei canali 
retail. 

Il settore del lusso in generale ha delle dinamiche molto diverse dagli altri settori  un po’ in 
tutti gli ambiti e tra questi anche le variabili legate alle strategie dei canali di vendita. In 
questo settore, infatti, il canale online viene percepito non come un concorrente del canale 
fisico bensì come di supporto a quest’ultimo, in un contesto di omnicanalità, in cui i due 
canali si integrano perfettamente tra di loro. 

Il motivo principale dell’importanza del canale di vendita retail nel settore della moda-lusso è 
il concetto della customer experience. L’esperienza è una componente fondamentale del 
valore di un bene per cui il cliente è disposto a pagare un determinato prezzo. Dato che per 
questa tipologia di prodotti i prezzi sono piuttosto elevati, il cliente si aspetta oltre alla qualità 
intrinseca del prodotto anche di ricevere un’esperienza emozionale e polisensoriale coerente 
con le proprie aspettative e con l’immagine di un determinato brand. 

Questo tipo di esperienza può essere fornita solo in un punto vendita fisico tramite anche il 
suo personale, come confermano le analisi pratiche eseguite tra cui un’intervista presso il 
brand Valentino. Tutti questi fattori confermano come il concetto legato alla customer 
experience sia l’elemento cardine che porta i brand del settore del lusso non solo a 
perseguire una strategia di mantenimento del canale fisico, ma anche a conferirgli molta 
importanza dal punto di vista strategico e delle risorse investite. 
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1. Introduzione 

Ci troviamo in un momento storico in cui tutto si sta digitalizzando, il modo di consumare è 
cambiato, così come il modo di fare glia acquisti. Infatti basta un click per acquistare 
praticamente qualsiasi cosa sia che si tratti di un bene o di un servizio. La digitalizzazione è 
sicuramente un tema di grande attualità in Svizzera, infatti basti pensare che il 95% delle 
persone tra i 16 e i 65 anni naviga regolarmente su internet, cioè circa 5.3 milioni di persone 
e tra questi il 90% ha effettuato almeno un acquisto online nel 2016. Questo significa che 
circa 4,7 milioni di persone in Svizzera hanno fatto acquisti tramite l'e-commerce (Ipress di 
Netcomm Suisse, 2017). 

Gli acquisti tramite internet si estendono dal viaggio, alla sottoscrizione di un nuovo 
abbonamento telefonico, all’acquisto di apparecchiature elettroniche, di capi d’abbigliamento 
e via dicendo. 

Nel 2016 infatti secondo i dati forniti dall’ Observatory NetComm Suisse e dai risultati della 
ricerca Swiss e-commerce Consumer Behavior realizzata con Contactlab riguardo gli 
acquisti fatti in internet, cioè tramite l’e-commerce in Svizzera ammontavano a 11,2 Miliardi, 
aumentando del 21% rispetto all’anno precedente con una spesa media annuale per gli 
acquisti effettuati tramite e-commerce di 2400 CHF. Questo incremento è dovuto anche alla 
grande diffusione degli smartphone e della possibilità di effettuare acquisti tramite mobile in 
qualsiasi momento e in qualsiasi luogo.  

Il settore del commercio elettronico è trainato dal fashion, che rimane la categoria di prodotto 
maggiormente acquistata dai consumatori online con il 56% del totale (Ipress di Netcomm 
Suisse, 2017).  

In questo contesto di evidente crescita della componente digitale dei nostri acquisti, ci si 
chiede che futuro hanno i punti vendita finisci del settore del fashion, in particolare 
concentrandosi sul settore della moda lusso le cui aziende puntano molto e hanno investito 
largamente sul concetto del retail (Mosca, 2010, in Cappellari, 2016, p. 105). 

Il retail è la forma di distribuzione e vendita che è composta principalmente da punti vendita 
monomarca e di proprietà dell'azienda, o in ogni caso in stretta collaborazione con essa. In 
questa tipologia di canale distributivo vi è uno smistamento dei vari prodotti all'interno della 
rete di punti vendita di proprietà, ma senza che generalmente vi sia una transazione 
economica (Bini, 2011, p. 50). 

Con questo lavoro si intende dimostrare che nel settore della moda-lusso, malgrado il 
dirompente trend delle transazioni online, il retail rimane il canale preferenziale di acquisto 
da parte dei consumatori. 
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2. Metodologia di ricerca 

Al fine di raggiungere gli obiettivi specifici dell’elaborato, e di rispondere alla domanda di 
ricerca che è: “nell’era digitale in quale misura la customer experinence incide sulle scelte 
strategiche di mantenimento dei punti vendita retail nelle aziende del settore moda-lusso?”, 
consultabili nella “scheda, progetto Tesi di Bacherlor” (vedi allegato 2), è stata seguita la 
seguente metodologia di ricerca. 

Inizialmente sono stati ricercati dati secondari e quindi come consultabile nel materiale 
fornito da Willi-Piezzi, Lombardo & Francetic (2014), “prevede la raccolta, la strutturazione e 
l’analisi di dati già disponibili”. È stata quindi analizzata la letteratura esistente in merito 
all’argomento composta da libri  studi e ricerche, inoltre ai fini dell’elaborato sono stati 
analizzati anche alcuni dati pubblici di alcuni brand.  

In seguito grazie alla possibilità di realizzare un’intervista con una persona operante nel 
settore della moda-lusso è stato possibile raccogliere una testimonianza “sul campo” per 
confrontare la letteratura ad un caso “reale”, consultabile in allegato (vedi allegato 1). Questa 
parte quindi di ricerca più di tipo qualitativo ha dunque permesso di analizzare e approfondire 
gli aspetti legati all’argomento analizzato (Willi-Piezzi, Lombardo & Francetic, 2014, pp. 3-4).  

Oltre all’intervista sono state raccolte ulteriori informazioni primarie nella parte relativa 
all’esperienza nei canali digitali e fisici, eseguendo personalmente delle simulazioni di 
acquisto analizzando quindi l’esperienza digitale offerta. L’analisi dell’esperienza del canale 
fisico è stata effettuata oltre che tramite la testimonianza della persona operante nel settore, 
anche mediante un’esperienza d’acquisto in un negozio di un noto brand presente a Lugano. 

Per quanto riguarda l’analisi del settore è stata effettuata anche un’analisi di tipo quantitativo, 
che ha come scopo di comprendere l’argomento attraverso dei dati che lo descrivano (Willi-
Piezzi, Lombardo & Francetic, 2014, p. 4). Questa tipologia di dati è purtroppo di difficile 
reperibilità dato che le aziende, soprattutto nel settore del lusso, difficilmente pubblicano o 
forniscono cifre relative alle loro attività in quanto considerati dati “sensibili”. Per questo 
motivo per le altre parti dell’elaborato i dati quantitativi che è stato possibile reperire sono 
stati molto ridotti. 

La documentazione utilizzata per le parti teoriche e pratiche di questo elaborato sono 
consultabili nella bibliografia. La parte pratica relativa all’ intervista è consultabile per esteso 
in allegato (vedi allegato 1). 
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3. Il settore moda-lusso 

Fino a qualche anno fa quando si faceva riferimento al settore della moda si intendevano le 
aziende che operavano nel settore dell'abbigliamento o del tessile; odiernamente invece 
sempre più spesso il settore viene definito come moda lusso, infatti le aziende di moda 
vengono integrate nel settore del lusso che spazia dall'abbigliamento alle automobili, dalla 
ristorazione fino alle calzature. Per questo motivo molte aziende si definiscono come 
“aziende che operano nella vendita di prodotti lifestyle”. Questo nuovo concetto apre ad una 
nuova concezione di fare business nel settore della moda: la volontà delle aziende del 
settore non è più quella di vendere semplici prodotti da indossare ma quella di proporre al 
consumatore un vero proprio modo di affrontare la vita, cioè uno stile di vita, il lifestyle 
appunto. (Cappellari, 2016, pp.13) Si potrebbero fare molti esempi, ma in particolare il caso 
Armani si presta molto a chiarire il concetto: infatti ormai da alcuni anni Armani non vende 
solo abbigliamento, ma opera anche nel settore alberghiero, della ristorazione, della 
profumeria e degli articoli per la casa, proponendo quindi un vero e proprio stile di vita, una 
vita con lo stile di Armani si potrebbe dire (Armani, 2017). 

Sono molte difatti le aziende del lusso avviatesi come aziende di abbigliamento ma che 
hanno col tempo ampliato la loro offerta anche in altri settori, tanto da rendere difficile 
classificarle semplicemente come aziende dell'abbigliamento o della moda nel senso 
tradizionale ( Cappellari, 2016, p.13). 

Il lusso può essere definito come la concomitanza di diverse eccellenze in diversi campi: ad 
esempio l'eccellenza nella creatività, nella qualità e nell'originalità unita nel contempo all’ 
eccellenza negli aspetti legati alla comunicazione e nei sistemi distributivi (Corbellini & 
Saviolo, 2007, in Cappellari, 2016, p. 39). 

3.1. Il settore del lusso 

Secondo uno studio condotto da Delloitte denominato "Global Powers of Luxury Goods 
2017", i primi 100 gruppi al mondo del settore generano un fatturato di 212 miliardi di dollari 
tramite le vendite di beni di lusso (Deloitte, 2017). Per fare un paragone che ci aiuti a 
comprendere la grandezza e l’importanza del settore, questo dato è superiore al PIL 
generato da un intero paese come il Portogallo (The World Bank, 2017). 

Il settore è composto da una serie di gruppi che dominano il mercato del lusso infatti i primi 
10 gruppi fatturano quasi la metà dei 212 miliardi complessivi. I grandi gruppi hanno al loro 
interno una serie di brand molto conosciuti e di successo, inoltre questi grandi gruppi 
diversificano il proprio portafoglio avendo al proprio interno brand di diversi beni di lusso. 
Tutto ciò contribuisce a questi enormi fatturati (Deloitte, 2017). 
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3.2. Il brand/ il marchio 

Il brand o marchio come viene definito dall'American Marketing Association è "un nome, un 
termine, un segno, un simbolo, un logo o una loro combinazione, intesi a identificare i beni o 
servizi di un rivenditore o di un gruppo di rivenditori per differenziarli da quelli concorrenti". 
La presenza di un brand su un determinato bene o servizio fa dunque sì che questo si riesca 
a differenziare dalle altre offerte che soddisfano lo stesso bisogno (Kotler & Keller, 2010). 
Nel settore della moda-lusso il concetto è molto importante, più di quanto lo sia in altri settori, 
infatti praticamente tutte le aziende del settore concentrano molte risorse alla gestione del 
brand. Queste strategie hanno lo scopo di conferire valore ad un brand, e questo valore 
coincide con quanto il consumatore è disposto a pagare in più in termini di prezzo per dei 
prodotti con un determinato marchio piuttosto che lo stesso bene ma senza brand 
(Cappellari, 2016, pp. 57-58). Questo aspetto è molto presente nel lusso, basti pensare ad 
esempio ad un prodotto come una camicia bianca slim fit in cotone che marchiato Versace 
costa circa 400 CHF, mentre da H&M costa sui 25 CHF (Versace, H&M, 2017).  

Il valore e l'identità di un brand sono stati creati col tempo e con la storia del marchio che lo 
ha reso unico rispetto agli altri. Questo fattore viene spesso rimarcato dai brand stessi nelle 
loro campagne di comunicazione per evidenziare la coerenza, l'autenticità e la storicità del 
brand, tutti elementi in grado di coinvolgere maggiormente il consumatore. I brand del lusso 
infatti puntano anche ad avere una coerenza nello stile oltre al logo, ad esempio un prodotto 
Versace avrà sempre quello stile che lo distingue e lo rende riconoscibile da prodotti di altri 
brand come Giorgio Armani, Prada, e via dicendo. Questo accade coerentemente ad ogni 
stagione, e ciò si può dire di quasi tutti i brand della moda-lusso, i quali hanno ognuno il 
proprio stile distintivo (Cappellari, 2016, pp. 66-71).  

L'azienda Interbrand, un'azienda di consulenza specializzata per i brand e il loro 
management, da qualche anno stila annualmente una classifica dei vari brand mondiali e il 
loro rispettivo valore. Questo valore è stilato secondo tre principali criteri: in primo luogo 
un’analisi finanziaria, che comprende ad esempio i risultati operativi, l'utile o perdite e così 
via, in secondo luogo viene valutato il ruolo e in che percentuale il brand influisce nella 
decisone d’acquisto del cliente, e comprende variabili come il prezzo, le caratteristiche del 
prodotto, e via discorrendo, e come ultimo criterio viene misurata la forza di un brand, 
valutando la fedeltà che un brand è in grado di crearsi, e questo anche paragonandolo ad 
altri brand. In questa classifica per il 2016 ai primi due posti dominano Apple con un valore di 
oltre 178 miliardi e Google con circa 133 miliardi, in seguito in terza posizione con un bel 
distacco Coca-Cola con 73 miliardi. In questa classifica ci sono anche molti brand del settore 
del lusso come case automobilistiche che producono automobili di fascia elevata ad esempio 
Mercedes-Benz, BMW, Audi e Porsche, ma di specifico interesse ai fini di questo lavoro, vi 
troviamo vari brand del settore moda-lusso. In particolare troviamo brand come Louis 
Vuitton, in diciannovesima posizione con un valore del proprio marchio di circa 24 miliardi in 
34 posizione troviamo Hermès con un valore di 12,8 millardi, poi compaiono in classifica altri 
brand del lusso come Gucci (53), Cartier (62), Prada (81), Burberry (83), Dior (89) e Ralph 
Lauren (98), tutti con un valore miliardario. Questo fa dedurre come i brand della moda lusso 
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diano molta attenzione alla gestione del brand, e dal loro elevato valore si deduce anche 
l'importanza che ha la marca per un consumatore di prodotti di lusso nel compiere la sua 
scelta d’acquisto (Interbrand, 2017). 

3.3. La comunicazione 

La rilevanza del brand fa sì che nel settore della moda-lusso, diventi molto rilevante la 
questione legata alla comunicazione nel marketing mix delle aziende. Infatti vengono 
impiegate molte risorse per questa leva: si stima che in alcuni casi si arrivi ad investire in 
comunicazione oltre il 10% del fatturato. Le leve di comunicazione maggiormente utilizzate 
nel settore della moda lusso sono la pubblicità, gli eventi e le attività di pubbliche relazioni. 
Anche il punto vendita nel lusso è considerato sicuramente uno strumento di comunicazione, 
ma questo concetto verrà sviluppato in seguito. La comunicazione influenza le scelte di 
acquisto di un consumatore, infatti la comunicazione influisce sulla conoscenza di un brand 
e, di conseguenza sulle vendite di determinati prodotti di certe marche; se ben progettati, la 
comunicazione e i messaggi pubblicitari permettono di conservare nel tempo il marchio o il 
prodotto nella mente del consumatore (Da Venezia, 2016).  

La pubblicità è uno degli strumenti più utilizzati in quanto grazie all'ausilio di suoni, musiche, 
immagini, colori e ambientazione si riesce non solo ad enfatizzare e ad esaltare le 
caratteristiche del prodotto, ma anche a trasmettere l'immagine del marchio. Le aziende del 
settore del lusso, spesso prediligono la pubblicità sulla carta stampata e sui periodici, in 
quanto in tal modo, è possibile raggiungere meglio il proprio target (Cappellari, 2016, pp.80-
100). Questo non accade per i profumi, che invece vengono pubblicizzati anche in 
televisione, qui i brand danno vita veri e propri mini film, dove si cerca di trasmettere in 
maniera molto coinvolgente lo stile di vita e l'atmosfera legata al prodotto. Queste pubblicità 
come detto sono dei veri e propri cortometraggi d'autore, infatti spesso sono diretti dai grandi 
maestri del cinema con la presenza di attori famosi, come per esempio la pubblicità per il 
profumo "the one" di Dolce&Gabbana diretta da Martin Scorsese (Dolce&Gabbana, 2013), 
oppure "Gucci" di Gucci diretto da David Lynch (youtube, 2012), oppure "Homme" di Dior 
diretto da Guy Ritchie (youtube, 2010), giusto per citarne alcuni.  

Nella comunicazione sono anche molto importanti le varie attività di pubbliche relazioni, 
come eventi legati alle aperture dei negozi, sponsorizzazioni, come quella di Prada al team 
che ha partecipato alla competizione America's Cup nello sport della vela. Tutti questi eventi 
e sponsorizzazioni insieme alle sfilate di moda, che secondo tutti i principali esponenti 
dell'alta moda restano uno strumento di comunicazione fondamentale, richiamano 
l'attenzione della stampa che potrà se gestita opportunamente, essere sfruttata a proprio 
vantaggio (Cappellari, 2016). Nel settore spesso per le pubblicità vengono utilizzati dei 
testimonial ben noti, ad esempio attori famosi nei video di pubblicità dei profumi ma anche 
altri personaggi celebri per altre campagne pubblicitarie su carta stampata o altri mezzi. 
Questi testimonial permettono di dare molta visibilità alla campagna e inoltre se il testimonial 
scelto è coerente con i valori del brand questo può far sì che al consumatore rimanga più 
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impresso un messaggio e che esso si identifichi maggiormente nel marchio. È sempre molto 
positivo per un brand se personaggi famosi si identificano nel brand e ne diventano 
utilizzatori spontanei; in tal modo si crea una sorta di pubblicità gratuita che permette di 
rafforzare ulteriormente l'immagine del brand agli occhi del consumatore. Spesso anche per i 
prodotti di lusso vengono utilizzate attività di cosiddetto “product placement” all'interno di film 
o telefilm che permettono di restare molto più impressi nella mente del cliente (Cappellari, 
2016, pp.80-100), come ad esempio gli occhiali Ray-Ban dei protagonisti di “Wolf of Wall 
Sreet”, le Aston Martin e diversi orologi Rolex e Omega nei vari James Bond. Inoltre spesso i 
grandi stilisti firmano gli abiti indossati dai protagonisti di grandi film come Prada per il 
grande Gatsby (La Stampa, 2013) oppure Giorgio Armani che ha vestito i protagonisti di film 
come “Gli Intoccabili”, “Quei Bravi Ragazzi”, “Wolf of Wall street”, e “Mission Impossible” 
giusto per citarne alcuni (Corriere della sera, 2015). In questo modo molti grandi stilisti si 
sono potuti affermare in quanto all'interno di un film il prodotto è immerso in 
un’ambientazione e ad una storia che conferisce molta più enfasi al prodotto, permettendo 
che sia ricordato meglio piuttosto che in una pubblicità solitamente vista in maniera distratta 
(Cappellari, 2016, pp.80-100).  

3.4. I principali player del mercato del lusso globale 

Nel report di Deloitte chiamato "Global Powers of Luxury Goods 2017" è stata stilata una 
classifica dei più importanti gruppi del settore dei beni di lusso ordinandoli in base al fatturato 
conseguito nell'anno fiscale 2015, calcolato come anno finanziario nei 12 mesi precedenti al 
termine il 30 giugno 2016 (Deloitte, 2017). 

Il gruppo con il maggior fatturato, di circa 22,4 miliardi di dollari è il gruppo francese LVMH  
Moët Hennessy-Louis Vuitton SE. Ha nel suo portafoglio, marchi come Louis Vuitton, Fendi, 
Bulgari, Acqua di Parma, Marc Jacobs, TAG Heuer, Dom Pérignon e altri ancora. Conta 
dunque al proprio interno diverse aree dei prodotti di lusso, dai cosmetici ai gioielli ai vini 
all'abbigliamento (LVMH, 2017).  

Al secondo posto troviamo un gruppo svizzero, la Compagnie Financière Richemont SA con 
un fatturato di circa 12,2 miliardi di dollari. Fanno parte del gruppo i principali marchi 
orologieri di lusso come Cartier, Jaeger-LeCoultre, Vacheron Constantin, IWC, Piaget, che 
oltretutto sono perlopiù brand storici dell'orologeria di lusso svizzera, Richemont ha nel 
proprio portafoglio le aziende più prestigiose del settore dei beni di lusso, non solo 
dell'orologeria (Richemont, 2017). 

Al quarto posto troviamo il gruppo italiano Luxottica Group Spa con dei ricavi pari a circa 9,8 
miliardi di dollari. L'azienda è leader nel settore della produzione e nella distribuzione di 
occhiali da sole e da vista con un'elevata qualità e di lusso. Conta tra i propri marchi brand 
importanti e storici come Ray-Ban, Oakley, Vogue Eywear, e ha le licenze per la produzione 
di occhiali dei marchi più prestigiosi, come Giorgio Armani, Chanel, Michael Kors, Versace, 
Valentino e altri ancora (Luxottica, 2017). 
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Al quinto invece c'è il gruppo francese Kering SA, con un fatturato di circa 8,7 miliardi. Il 
gruppo ha nel proprio portafoglio di marchi molti brand di punta del fashion, della pelletteria 
della gioielleria e dell'orologeria di lusso. Ad esempio tra i suoi brand ha Gucci, Saint 
Laurent, Alexander McQueen, Balenciaga, Pomellato e altri ancora, Kering però ha 
diversificato ancora di più il proprio portafoglio marchi uscendo dal settore del lusso e 
acquisendo marchi più sportivi come Puma e Volcom (Kering, 2017). 

Al sesto troviamo un altro gruppo svizzero, si tratta del gruppo dell'orologeria Swatch Group 
Ltd con una cifra d'affari che si aggira sugli 8,5 miliardi di dollari. I marchi che controlla 
appartengono principalmente al settore dell'orologeria e dei gioielli, includendo marche di 
lusso come Logines , Omega, Rado, Blancpain, ma produce anche prodotti di media gamma 
come Tissot, Certina e  possiede la licenza per gli orologi e i gioielli di Calvin Klein. Il gruppo 
ha anche prodotti di gamma base che comprende Swatch e Flik Flak. È dunque presente in 
ogni fascia di prezzo (Swatch Group, 2017). 

Dallo studio effettuato da Deloitte in merito ai 100 maggiori attori del settore dei beni di lusso, 
si evince come il settore sia dominato dai grandi gruppi che hanno al loro interno riunito 
diversi brand prestigiosi in differenti settori del lusso. Diversi marchi storici dell'alta moda 
ormai appartengono a grandi gruppi, come è il caso di Gucci, Louis Vuitton, Fendi Bulgari, 
Saint Laurent e via dicendo. 

Ma vi sono anche alcuni brand storici che invece hanno creato i loro gruppi più piccoli 
inglobando magari un paio di altri brand come il gruppo Rolex o Hermès che si trovano 
rispettivamente all' undicesima e dodicesima posizione. Essi affiancando un marchio solo 
hanno comunque ben oltre i 5 miliardi di cifra d'affari. Molto simile anche l'approccio del 
gruppo Prada che possiede oltre all'omonima casa di moda anche altri tre brand del settore 
e che con un fatturato di 3,7 miliardi si trova in diciassettesima posizione.   

Vi è poi chi ha deciso per così dire di rimanere indipendente nel senso che non ha altri brand 
sotto il suo controllo ma ha solo il proprio, come Christian Dior oppure Dolce&Gabbana che 
si trovano in ventiseiesima e trentanovesima posizione. Questo non vuol dire che questi 
marchi non hanno diversificato le proprie attività, ne è un buon esempio Giorgio Armani Spa 
che come già descritto è entrato col proprio marchio in moltissimi settori del lusso e in questa 
classifica con un fatturato di quasi 3 miliardi di dollari si trova in ventunesima posizione. 

Analizzando questa graduatoria non si intende assolutamente esprimere giudizi su come sia 
meglio approcciarsi al settore dei beni di lusso ma solamente fare una panoramica del 
settore dei beni di lusso ed evidenziarne i principali player a livello globale (Deloitte, 2017). 

Il vantaggio che hanno questi grandi gruppi è il fatto di avere un portafoglio di marchi molto 
ampio e spesso variegato che permette così loro di inserirsi ed essere presenti in diversi 
mercati seppur molto differenti tra loro, senza aver bisogno di adattare un prodotto o le linee 
di un brand ai vari mercati o settori (Cappellari, 2016, p. 34).  

Anche i vari marchi traggono vantaggio dal far parte di un grande gruppo, uno di questi è ad 
esempio l’apertura facilitata di punti vendita monomarca, infatti questo processo necessita di 
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molte variabili e competenze che spesso un marchio da solo fa più fatica ad avere, come 
possono essere i rapporti con i proprietari degli immobili e soprattutto la disponibilità di 
risorse finanziarie per effettuare l'investimento (Cappellari, 2016, p. 34).  

3.5. 	Evoluzione del settore nel corso degli anni 

Il mercato dei beni di lusso è molto cambiato negli ultimi anni. Basti pensare a qualche 
decennio fa dove le aziende vendevano a parte rare eccezioni principalmente sui mercati 
cosiddetti tradizionali come Europa occidentale, Stati Uniti e Giappone, ora invece si è 
passati ad un mercato globale che coinvolge diverse parti del mondo e si sono aggiunti molti 
paesi che fino a qualche anno fa venivano considerati emergenti. A tal proposito si può fare 
l'esempio della Cina che fino a pochi anni fa era considerato un paese emergente, mentre 
ora vanta un mercato che è esploso diventando uno dei maggiori acquirenti di beni di lusso. 
Questi nuovi mercati stanno spingendo il settore del lusso, ad esempio i due principali gruppi 
del lusso LVMH e Kering hanno conseguito nel 2014 circa il 40% del proprio fatturato 
complessivo al di fuori dei mercati considerati tradizionali (Cappellari, 2016, p. 16). Secondo 
le previsioni dello studio "Altagamma Consensus 2017" anche in quest' anno come lo è stato 
nel 2016 il mercato con la crescita maggiore si prevede essere quello Asiatico con una 
crescita stimata del 5%, e a seguire secondo le previsioni ci sarebbe proprio quello Europeo 
che rimane comunque sicuramente tra i più importanti per i beni di lusso con una crescita 
prevista del 4% (Branchini, 2017). 

Con il recente sviluppo delle aziende del cosiddetto fast fashion, che le aziende del lusso 
considerano al giorno d'oggi assolutamente loro competitor (Cappellari, 2016, p. 49), come 
H&M e Zara, che hanno introdotto nel mondo della moda il concetto di fast, ha mosso le 
aziende della moda lusso a reagire ai cambiamenti in atto nel settore e a gestire dei cicli 
produttivi sempre più corti e veloci. Le aziende del fast fashion non hanno avuto questo 
enorme successo grazie al buon rapporto tra la qualità e il prezzo dei prodotti, ma soprattutto 
grazie alla capacità che queste aziende hanno avuto di capire e catturare le esigenze del 
consumatore e dar rapidamente seguito ad esse fornendo i prodotti in maniera rapida, grazie 
ad una logistica efficiente e ad una pianificazione della domanda informatizzata in modo tale 
da dare risposte celeri.  

La presenza online delle aziende è sicuramente di fondamentale importanza, ma in egual 
modo importante è la presenza dei brand nel canale retail, con ad esempio punti vendita di 
proprietà. Essi sono di fondamentale importanza per lo sviluppo e per l'affermazione di un 
brand del lusso nel settore; questo perché, in tal modo, si può approcciare direttamente il 
cliente riuscendo a coinvolgerlo da un punto di vista emozionale nell'ambiente unico del 
marchio. Per poter seguire il consumatore in ogni passo del processo d'acquisto le aziende 
hanno sviluppato le varie strategie multicanale, e sempre più le strategie omnicanale, cioè 
l'integrazione tra i vari canali di vendita. Questo tema verrà approfondito in seguito (Gabrieli, 
2011, in Iacobelli, 2011, pp. 16-17). 
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Anche il settore della moda lusso è stato influenzato dalle macro tendenze in atto un po' in 
tutti gli ambiti economici, uno di questi è sicuramente la crescente attenzione da parte dei 
consumatori nei confronti della responsabilità sociale (Cappellari, 2016, p. 53). Le aziende 
prestano una crescente attenzione verso gli aspetti etici e puntano sempre di più su 
produzioni sostenibili ed ecologiche (Gabrieli, 2011, in Iacobelli, 2011), che includono anche 
elementi come il packaging e i siti produttivi (Cappellari, 2016, pp.54-55). In tal modo le 
aziende possono autopromuoversi positivamente agli occhi dei clienti, infatti praticamente 
tutti i grandi brand del lusso possiedono o collaborano con delle fondazioni per progetti sul 
piano etico e di responsabilità sociale, o con sponsorizzazioni o addirittura delle line dedicate 
a tale scopo, come la fondazione Louis Vuitton che promuove la creazione artistica 
contemporanea, o la collaborazione con UNICEF creando una collezione apposita e 
impegnandosi a devolvere ad ogni acquisto una certa somma ad UNICEF (Louis Vuitton, 
2017).  

Molti brand inoltre come ad esempio Giorgio Armani hanno sui loro siti web un'intera area 
dedicata alla responsabilità sociale dove descrivono le misure che intraprendono a favore 
della sostenibilità sia dal punto di vista sociale che economico. Viene posta infatti molta 
attenzione alla sostenibilità dei processi produttivi e dei materiali utilizzati per i propri prodotti. 
Armani inoltre è molto impegnato da questo punto di vista e ha pure partecipato al progetto 
(PRODUCT) RED, iniziativa che cerca di raccogliere fondi per combattere l'AIDS in Africa; 
Armani ha sviluppato alcuni prodotti della linea Emporio Armani (RED), di cui una 
percentuale dei ricavati è stata devoluta all'associazione (Armani, 2017). Ci sono brand e 
stilisti come Stella McCartney, che basano intere campagne sulla sostenibilità. Nello 
specifico il marchio Stella McCartney, il quale fa parte del gruppo Kering, si è focalizzato sul 
tema dei rifiuti e del consumo eccessivo, impegnandosi e descrivendosi come brand eco-
sostenibile; ha per esempio realizzato l'intera collezione inverno 2017 con materiali riciclati e 
innovativi (Stella McCartney, 2017). 

Questa macro tendenza che mira ad una sempre maggiore attenzione alla responsabilità 
sociale, in atto da qualche anno a questa parte e condivisa sia dal punto di vista del 
consumatore sia da quello delle aziende, è molto importante ed estremamente positiva per il 
futuro di tutto il pianeta. Il consumatore è sempre attento anche a queste questioni anche 
durante il processo e l’esperienza d’acquisto, riuscendo ad incidere sulle sue scelte e 
addirittura sulle preferenze tra un brand e un altro (Molteni, 2004, pp. 32-33). 

Nel corso degli ultimi anni nel settore della moda lusso sono stati anche molti i cambiamenti 
dal punto di vista del consumatore, infatti questa figura è sempre più attenta a pagare il 
giusto prezzo in corrispondenza del valore ricevuto e dunque è meno propenso a comprare 
articoli per il solo fatto che siano di una certa marca. Il consumo dei beni di lusso è diventato 
sempre meno una questione di mera ostentazione, mostrando grandi loghi o nomi in maniera 
molto visibile. Il consumatore oggi spende nel lusso se lo ritiene personalmente un valore 
aggiunto e rilevante come gratificazione personale, e ricerca piuttosto dei marchi che sono 
coerenti con il proprio stile ed i propri valori e non solo perché sono marchi famosi. 
(Cappellari, 2016, pp.16- 28, pp. 46-48). 
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La variabile del prezzo è diventata molto importante ed è una delle variabili a cui i 
consumatori fanno più attenzione. Il prezzo elevato deve essere giustificato dalla percezione 
di un effettivo valore corrispondente; “lussuoso” non significa “costoso”, ma piuttosto la 
“ricerca dell'eccellenza”. Questa sempre maggiore attenzione verso l'eccellenza e la qualità 
è stata ben percepita dalle aziende del lusso che di conseguenza stanno attuando delle 
strategie d’integrazione verticale per avere maggior controllo sul proprio prodotto e la sua 
qualità. Nella determinazione del prezzo le aziende devono far fronte a molte variabili che 
non dipendono dalla quantità del prodotto e che al giorno d'oggi sono molto dispendiose 
come gli investimenti nella comunicazione. Il prezzo dipende anche dall'elasticità della 
domanda al prezzo, che nel caso del settore della moda-lusso è molto anelastica, infatti è 
ancor presente l'idea generale che costoso sia sinonimo di qualità anche se come detto in 
precedenza negli ultimi anni ciò è cambiato molto (Cappellari, 2016, pp.16- 28, pp. 46-48).  

La tendenza nel settore è andare verso una maggiore personalizzazione sia da un punto di 
vista del prodotto, sia dal punto di vista dell'approccio di marketing. Il processo di 
customizzazione del prodotto rende il cliente molto partecipe al processo di creazione del 
valore, il cliente diventa quasi designer potendo modificare in parte il prodotto a suo 
piacimento. Questo permette di ottenere sì una maggior soddisfazione e fidelizzazione della 
clientela, ma consente anche all'azienda di acquisire importanti informazioni dalla propria 
clientela in merito al mercato. Ovviamente la personalizzazione del prodotto non potrà 
essere eccessiva in quanto altrimenti il prodotto e la marca perderebbero i loro caratteri 
distintivi, la loro identità e il loro stile (Voorhorst & Boër, 2011, in Ornati, 2011, p.37). Per 
quanto riguarda la crescente personalizzazione degli aspetti di marketing, si può dire che si è 
arrivati quasi ad avere un marketing individualizzato che elabora delle proposte individuali a 
seconda delle necessità e delle esigenze del cliente. Il consumatore al giorno d'oggi infatti 
non è più disposto ad accettare gli abbinamenti preimpostati da parte delle aziende ma vuole 
essere lui stesso a creare i propri abbinamenti plasmando il suo stile personale, accostando 
marche diverse e prodotti di fasce di prezzo molto diverse, ad esempio abbinando jeans e 
maglietta a basso prezzo con una cintura di un brand di lusso, oppure un paio di pantaloni 
costosi con una camicia a basso prezzo di un negozio del cosiddetto fast fashion (Cappellari, 
2016, pp. 41-46). 

I brand della moda lusso, per coprire una fascia più ampia di mercato tendono a segmentare 
i propri prodotti in base a fasce di prezzo, stile, attività e anche per fasce di età, e questo 
avviene con l'ausilio di sub-brand ognuno con il suo posizionamento (Cappellari, 2016, pp. 
78-79). Un buon esempio lo fornisce ancora Giorgio Armani che nell’abbigliamento 
segmenta in molti sub-brand: Giorgio Armani è la linea più elegante di alta moda e di fascia 
di prezzo più elevata, poi vi è la linea Armani Jeans che invece è quella più giovanile e più 
casual, vi è poi Emporio Armani che invece è un po' la via di mezzo tra le due. Inoltre Armani 
ha anche la sua linea di abbigliamento sportivo chiamata EA7, e soddisfa anche la fascia di 
età bambini che è servita con Armani Junior (Armani, 2017). I brand devono fare attenzione 
che questi sub-brand non si rubino clienti a vicenda o rubino clienti al brand principale, 
provocando la cosiddetta cannibalizzazione del prodotto (Kotler & Keller, 2010). 
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4. Il settore moda-lusso nell'era digitale 

In generale con l'avvento della digitalizzazione e soprattutto con la grande espansione dei 
motori di ricerca il momento in cui avviene la decisione di acquisto si è spostato online. 
Questo momento, che fino a qualche anno fa equivaleva a quando ci si trovava davanti al 
prodotto in un negozio, oggi si è spostato sul digitale, ossia quando il consumatore online si 
informa e cerca opinioni in merito al prodotto. Questo nuovo momento decisionale viene 
chiamato Zero Moment Of Truth (ZMOT) che precede il primo momento della verità, quello in 
cui il consumatore si trova fisicamente davanti a sé il prodotto, che era il momento della 
decisione fino a qualche anno fa. Si può dunque affermare che è cambiato il processo 
decisionale dei consumatori (Da Venezia, 2016). 

Nell'era digitale grazie anche all'evoluzione tecnologica, molto è cambiato nel settore del 
lusso, a partire dalle modalità d'acquisto fino alla comunicazione sia da parte delle aziende 
nei confronti dei consumatori e viceversa, sia tra i consumatori stessi. È cambiato il 
consumatore: tramite il web il consumatore è più informato, internet influenza le sue scelte e 
le sue opinioni. Nel web i consumatori hanno possibilità di incontrarsi e scambiare opinioni 
tra di loro, confrontarsi ed essere dunque proattivi. Lo sviluppo della comunicazione digitale 
è strettamente collegato al trend di estrema crescita anche nel settore del lusso del canale di 
vendita online (Da Venezia, 2016). 

Il Lusso inizialmente era molto cauto e piuttosto avverso all'evoluzione digitale. Rispetto ad 
altri settori ha dunque avuto un'entrata nel mondo digitale molto più ragionata e meno 
immediata. Il digitale infatti va un po' contro i concetti di esclusività su cui poggia il lusso, il 
web e internet sono ormai accessibili praticamente da ogni individuo, ma grazie 
all'evoluzione della tecnologia e analizzando i trend e le statistiche di vendita anche di altri 
settori, il lusso si è accorto delle potenzialità del digitale. Inizialmente l'entrata nel digitale da 
parte dei brand del lusso poteva apparire come un ridimensionamento, perdendo quegli 
elementi di stile, esclusività e ristretta accessibilità che lo contraddistingue. Invece ora ci si 
rende conto che grazie al web riesce a svolgere le medesime attività compiute sugli altri 
mezzi mantenendo lo stesso stile, la stessa esclusività e gli stessi valori del brand e dei 
prodotti riuscendo, al contempo, a raggiungere molte più persone. Il tema del mantenimento 
di questa esclusività è molto importante nel settore del lusso sia per le aziende sia per i 
clienti che si aspettano, dato che spendono di più, di avere un trattamento speciale, di 
essere in un qualche modo privilegiati nell’ottenere qualcosa in più degli altri e prima. Proprio 
per questo motivo nelle piattaforme del lusso troviamo queste aree riservate con un accesso 
speciale per clienti non comuni che mira a riprendere questo importante fattore 
dell'esclusività. Si è riusciti insomma a trasferire nel mondo digitale quello che nel mondo 
fisico sono le vie del lusso come Via Nassa a Lugano, Via Montenapoleone a Milano o la 
Bahnohofstrasse di Zurigo dove tutti possono guardare e ammirare ma pochi possono 
acquistare, col vantaggio che si può sia acquistare che ricercare informazioni in qualsiasi 
momento e in qualsiasi luogo (Da Venezia, 2016). 
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4.1. La comunicazione nell'era digitale 

La comunicazione tramite web è molto importante perché è in grado di raggiungere un 
numero assai elevato di persone e le aziende del settore del lusso la devono sfruttare a 
proprio vantaggio. Un dato molto rilevante è che nel 2014 per la prima volta il passaparola è 
stato il mezzo più importante che ha influenzato le decisioni in merito all'acquisto di beni di 
lusso superando così le riviste che lo erano fino all'anno precedente (Achille, 2015, in 
Cappellari, 2016, p 101). Il passaparola non è inteso solo quello fisico ma anche quello 
virtuale, cioè tramite informazioni sul web, post sui social media, e via dicendo. La rilevanza 
del passaparola fisico e di quello virtuale si equivalgono; le aziende devono quindi cercare di 
influenzare, convincere e intercettare sul web i consumatori, per far sì che questi favoriscano 
questo passaparola positivo (Cappellari, 2016, pp. 101-104). Questo trend sta crescendo 
infatti, secondo uno studio condotto da McKinsey&Company e pubblicato da Altagamma  
attualmente circa il 78% delle vendite di beni di lusso è influenzato dal digitale (Achille, 
2017). Con “influenzato dal digitale” si intende tutte le attività di comunicazione che i brand 
del lusso utilizzano nel web, ad esempio le pubblicità sui social network, le pubblicità 
grafiche presenti su vari siti internet, i video pubblicitari sui siti o su canali di video come 
Youtube. Vi sono anche le attività di Search engine advertising (SEO e SEM) finalizzate a 
migliorare il posizionamento e la visibilità sui vari motori di ricerca (De Nobili, 2017). 

Il passaparola nell'era digitale è di fondamentale rilevanza in quanto i consumatori al giorno 
d'oggi, essendo molto connessi, possono rapidamente pubblicare commenti positivi o 
negativi sul prodotto o sul brand. Il passaparola positivo viene generato all'interno delle 
conversazioni nel web grazie ad una serie di attività di digital marketing, come le cosiddette 
digital PR. In questo senso vengono spesso utilizzati i blogger e gli influencer, che tramite i 
loro post, commenti, foto, video, recensioni e via discorrendo riescono a influire sul parere di 
molte persone attive sul web. A tal proposito è anche importante avere delle figure chiamate 
brand ambassador, le quali non solo pubblicizzano il brand ma ne sono anche molto coinvolti 
condividendone i valori. Questi possono diventare anche utilizzatori spontanei; si pensi ad 
esempio a legami come Rolex e Roger Federer (Rolex, 2017), o Leo Messi e 
Dolce&Gabbana (Dolce& Gabbana, 2017). Per quanto riguarda i blogger e gli influencer non 
basterà solamente pagarli bene, ma bisognerà coinvolgerli e cercare di fargli comprendere 
l'essenza, i valori e la storia del brand, in modo che il passaparola positivo sia il più realistico 
e spontaneo possibile (Da Venezia, 2016). 

Fino a qualche tempo fa le aziende lusso snobbavano la pubblicità online in quanto veniva 
considerata di basso livello e non consona ai loro standard. Con l'evoluzione tecnologica 
invece, la quale permette di porre in risalto le particolarità di un prodotto e i suoi tratti 
distintivi, ciò è molto cambiato ed è diventato uno dei principali canali di comunicazione per i 
brand del lusso. Il digitale permette alle aziende di ottenere molte informazioni in merito a 
tutte le azioni di marketing effettuate, ma anche in merito alla percezione da parte dei 
consumatori del brand, ossia come viene visto il prodotto e il marchio, ma anche informazioni 
legate al mercato di riferimento. Tutte queste informazioni sono reperibili e analizzabili nel 
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web per mezzo delle "tracce digitali" lasciate dai consumatori tramite acquisti, post sui social, 
commenti, recensioni e così via (Da Venezia, 2016). 

È circa dopo il 2009 che i primi brand come Versace, Chanel, Hermès cominciano ad 
affacciarsi sui social network come Facebook e Twitter, e per recuperare il margine con gli 
altri settori i marchi del lusso si lanciano in diverse azioni social, come trasmettere in diretta 
streaming le sfilate, creare nuove applicazioni per mobile, scrivere news sui blog; in generale 
aumentano la propria comunicazione sul web e puntano molto sul rinnovamento e 
ammodernamento dei loro siti web con una particolare attenzione all'e-commerce (Da 
Venezia, 2016). 

La comunicazione è importante in qualsiasi settore, ma nel lusso assume una rilevanza 
fondamentale perché coinvolge il consumatore mantenendo però il proprio stile, la propria 
esclusività e i propri valori, e questo per tutti i tipi di canali di comunicazione che il brand ha 
scelto di utilizzare. È sicuramente basilare differenziare le campagne digitali dalle altre dato 
che la tipologia di pubblico a cui ci si rivolge a dipendenza del canale scelto è assai diversa, 
ma è altrettanto fondamentale mantenere la coerenza del messaggio e del posizionamento 
che il brand vuole trasmettere. Sarebbe un gravissimo errore non coordinare le campagne di 
comunicazione, che siano esse online o offline, con tutto il resto delle attività dell'azienda: ad 
esempio, non potrà mai accadere che in seguito alla presentazione e al lancio di una nuova 
collezione tramite un determinato messaggio di comunicazione, i prodotti non siano reperibili 
nei propri negozi o nella propria piattaforma di e-commerce, oppure che all'interno del 
proprio negozio la nuova collezione non sia accompagnata dai messaggi di comunicazione 
scelti. Fondamentale è dunque l'impeccabile integrazione tra i diversi strumenti di 
comunicazione utilizzati, dalle attività social all'applicazione mobile al video su Youtube fino 
alla campagna sulla rivista di moda e dalla cartellonistica al sito e-commerce, per citare 
alcuni esempi (Da Venezia, 2016).  
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5. I canali di distribuzione 

I canali di distribuzione, che vengono anche chiamati canali di vendita, canali commerciali o 
canali di marketing, sono i percorsi che i beni o i servizi effettuano dall'impresa che li 
produce al consumatore finale che li acquista e ne beneficia. I canali possono essere diretti o 
indiretti; si parla di canale diretto quando l'azienda produttrice vende direttamente al cliente 
finale come i punti vendita diretti e la piattaforma e-commerce dell'azienda, mentre si parla di 
canale indiretto se nel percorso tra il produttore e il consumatore finale vi sono uno o più 
intermediari. Nella distribuzione dei propri prodotti le aziende selezionano; i canali impiegati 
tenendo conto non solo della tipologia di prodotto e delle sue caratteristiche, ma anche della 
coerenza con l'identità del brand.  

Vi sono tre tipologie diverse di copertura del mercato, la distribuzione intensiva, quella 
selettiva, e quella esclusiva. La distribuzione intensiva, cui obiettivo è farsi trovare ovunque, 
comporta più punti vendita possibili con una grande copertura del territorio, e vendono 
solitamente i prodotti che si trovano nella grande distribuzione organizzata. Per la 
distribuzione selettiva vengono scelti solo alcuni punti vendita per distribuire il prodotto in una 
determinata area; solitamente si usa questa tipologia per i beni o servizi di acquisto non 
ricorrente relativamente costosi. Si parla di distribuzione esclusiva invece quando per la 
distribuzione di un prodotto o servizio vi è un limitatissimo numero di punti vendita o 
addirittura uno solo in un'area geografica di una certa dimensione, dove spesso il distributore 
se presente, in quanto spesso sono gestiti dai marchi direttamente, si impegna a vendere 
solamente quel prodotto o quel determinato brand. Solitamente si utilizza questo tipo di 
distribuzione per prodotti costosi, di elevata qualità e che non vengono acquistati 
frequentemente. 

Le aziende spesso utilizzano diversi canali e strategie di distribuzione sia online che offline, e 
dunque per la maggior parte delle aziende si parla di multicanalità (Kotler & Keller, 2010). 
Sempre più ormai questa multicanalità è diventata una omnicanalità, cioè l'integrazione tra di 
loro dei vari canali distributivi grazie alla tecnologia. Si tratta della possibilità del cliente di 
usufruire dei vari canali messi a disposizione durante il processo d'acquisto, ad esempio 
l'integrazione del negozio con gli altri punti di contatto con il cliente come l'applicazione 
mobile, il sito web e il catalogo cartaceo (Castaldo & Mauri, 2017). Per chiarire il concetto si 
può fare un breve esempio di un'esperienza d'acquisto omnicanale: un cliente entra 
sull'applicazione mobile di un determinato brand e vede un prodotto che gli interessa e lo 
mette nella lista dei desideri. A casa dal PC ordina il prodotto nel negozio più vicino. In 
seguito si reca al negozio fisico per ritirare il prodotto ordinato e vede un altro prodotto che 
gli piace e, dato che non c'è della misura cercata tramite i dispositivi digitali presenti in 
negozio, lo ordina e lo fa arrivare a casa. Nel settore della moda-lusso le strategie 
distributive sono diventate omnicanale integrando perfettamente tra loro i vari canali con 
quello dei negozi monomarca che detiene la quota maggiore di mercato (Golizia, 2016).  
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I canali di vendita utilizzati principalmente nel settore della moda-lusso sono i department 
store, gli shop in shop, le boutique multimarca, i negozi monomarca di proprietà, gli outlet, e 
naturalmente l'e-commerce. 

5.1. Canale e-commerce/ digitale 

Secondo lo studio "Digital Luxury Experience" condotto da McKinsey&Company dal 2013 ad 
oggi, ogni anno la percentuale di beni di lusso venduti tramite il canale online è cresciuta 
assestandosi nel 2016 all’8% del totale delle vendite. Su un totale di vendite di beni di lusso 
di circa 254 miliardi di Euro, dunque, circa 20 miliardi sono stati venduti tramite e-commerce 
e i restanti 234 miliardi tramite gli altri canali offline. Il canale e-commerce nei prossimi anni è 
destinato secondo le stime a crescere in maniera esponenziale, anche grazie all'incremento 
delle possibilità di acquisto tramite mobile. Per questi motivi l'e-commerce sarà sicuramente 
un canale che le aziende non potranno trascurare (Achille, 2017). Nel commercio online è 
basilare gestire gli aspetti legati alla logistica in maniera eccellente: i punti fondamentali sono 
gli aspetti legati al controllo delle scorte e alla gestione di molte spedizioni ma di piccoli 
volumi. Anche per quanto riguarda i resi bisogna avere un sistema molto reattivo e ben 
gestito. Sebbene le destinazioni degli ordini possono essere moltissime e in moltissimi paesi, 
il cliente si aspetta di ricevere la propria merce in breve tempo. Inoltre si sta diffondendo 
molto l'abituatine di ordinare diversi prodotti per poi effettuare una scelta a casa e ritornare il 
resto; per tale motivo le aziende che vendono online hanno un gran numero di ordini con 
spesso pochi prodotti da inviare a molti clienti, e di conseguenza moltissime spedizioni di 
articoli che vengono resi. I magazzini dovranno quindi essere assai rapidi nell’evadere i vari 
ordini (Bini, 2011, pp.85-86). 

Le aziende in molti casi collaborano anche con piattaforme specializzate in vendite online di 
prodotti della moda-lusso, come Yoox, con il vantaggio di poter scaricare su queste aziende 
esperte del settore i difficili e onerosi compiti di gestione logistica, delle spedizioni, dei resi e 
delle gestioni dei magazzini. Questo però comporta anche qualche svantaggio perché, così 
come per le vendite fisiche non effettuate in negozi di proprietà, vi è il rischio che il brand 
possa perdere un po' il controllo dell'immagine del marchio e soprattutto del prodotto e delle 
procedure di vendita di esso. Ormai quasi tutte le piattaforme di vendite online vendono 
anche prodotti della moda lusso; non solo quindi aziende specializzate sull'abbigliamento 
come ad esempio Zalando, ma anche i vari leader dell'e-commerce mondiale che vendono 
moltissime tipologie di prodotti come E-bay o Amazon. Anch'esse infatti puntano molto sulla 
moda-lusso creando all'interno dei loro siti delle sezioni apposite e tramite collaborazioni 
dirette con marchi importanti del settore del lusso.  

Vi sono poi certe piattaforme specializzate nella rivendita delle rimanenze, una sorta di outlet 
online, ad esempio Vente-privee, Privalia o Gilt. Esse utilizzano sistemi di vendita dei prodotti 
a prezzi molto scontati, per un breve lasso di tempo, e con quantità limitate così da riuscire a 
stimolare l'acquisto d'impulso. Spesso queste azioni di vendita su tali piattaforme sono 
riservate ai soli iscritti; bisogna dunque prima di accedere aprire un account sul sito. Come 
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già accennato in precedenza la perdita del controllo dell'immagine e dei processi di vendita è 
un problema molto sentito per i brand del lusso, ed è ancora più sentito in relazione a questi 
outlet online, in quanto si potrebbe creare qualche malumore tra la clientela che acquista i 
prodotti a prezzo pieno, portando in parte a cali d'immagine verso alcuni consumatori. È 
compito perciò delle aziende proprietarie dei brand e di quelle che gestiscono le piattaforme 
collaborare a stretto contatto per riuscire a conservare l'immagine del brand e l'esperienza 
d'acquisto adeguata per i vari prodotti, ottenendo così una situazione di vantaggi e buoni 
profitti per entrambe le parti, come è il caso di successo di Vente-privee con diversi brand del 
lusso (Cappellari, 2016, pp.123-128). 

5.2. I canali retail 

I department store sono negozi con molte marche. Spesso hanno dimensioni importanti, 
come i grandi centri commerciali, i quali sono aziende private che, all'interno dei propri spazi, 
ospitano nei corner o negli shop in shop diversi brand. In questi store l'attenzione a livello 
dell'allestimento, dei servizi, delle disposizioni è qualitativamente molto alto e curato nei 
minimi dettagli, infatti spesso all'interno di questi department store troviamo anche i vari 
brand del lusso con i loro spazi dedicati solitamente con degli shop in shop. All'interno di 
questa tipologia di canale rientrano ad esempio grandi magazzini come Harrod's a Londra, 
La Rinascente a Milano o Galeries Lafayette in Francia. 

Gli shop in shop sono dei piccoli negozi localizzati all'interno di negozi più grandi come ad 
esempio i sopracitati department store. Questi spazi vengono presi in affitto dai grandi 
negozi multimarca da parte dei vari brand che ne gestiscono in maniera autonoma il 
personale, l'assortimento, il layout dello shop, la vendita, l'offerta e l'immagine. Questa può 
essere una buona soluzione, in quanto questi department store riescono a garantire un 
elevato numero di visitatori e, dal lato dei costi, pur essendo a volte elevati saranno 
sicuramente minori dell'apertura di un negozio tradizionale. Dunque non può sicuramente 
essere considerata una scelta volta cercare il risparmio e che può incidere negativamente 
sull'immagine di esclusività di un brand; anzi ne sono la prova i vari shop in shop di brand di 
lusso e dell'alta moda presenti ad esempio da Harrod's. 

Le boutique multimarca sono dei negozi che vendono marchi diversi e che si concentrano su 
specifiche tipologie di prodotti. Fino a qualche anno fa esse dominavano il mercato, dove 
veniva soprattutto venduto l'abbigliamento; ora però, a causa di una serie di fattori, stanno 
molto soffrendo e il loro futuro è sempre più incerto. I principali fattori che hanno causato i 
problemi di questa tipologia di negozi sono in generale la diminuzione dei margini ottenuti 
sulle vendite in tutto il settore. Ciò è anche causato dalla crescita degli outlet e dalla 
maggiore durata dei saldi e sicuramente anche dall'incremento delle vendite online. Inoltre la 
decisione crescente dei vari brand di aprire dei negozi monomarca influisce negativamente 
sulle vendite delle boutique. Infine vi è la questione economica legata ai costi della 
localizzazione e della posizione dei vari negozi, con affitti sempre crescenti, che possono 
essere facilmente assorbiti solamente da chi è in grado di gestire grandi volumi o almeno 
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grandi cifre d'affari. In generale infatti nelle città, i vari negozi monomarca dei brand di lusso 
si concentrano in una determinata zona del centro città come può essere il quadrilatero della 
moda a Milano, la Fifth Avenue a New York o la via Nassa a Lugano; le si può quindi 
considerare delle grandi zone multimarca che il consumatore può visitare relativamente in 
poco tempo scegliendo dove recarsi a seconda dei propri bisogni (Bini, 2011, pp. 80-86). 

I negozi monomarca o company stores sono dei negozi di proprietà gestiti direttamente dal 
brand. Vi sono vari motivi per i quali oggi in genere i brand conosciuti scelgono sempre di più 
questa tipologia di punto vendita. In primo luogo le aziende mirano ad attestare il proprio 
brand per evitarne il deterioramento, nel senso di affermazione di valori ben distinti del 
brand, potendosi cosi presentare direttamente al consumatore evitando che la propria 
identità venga confusa e mischiata con quella degli altri marchi. Un'altra questione che 
spinge le aziende ad aprire un punto vendita monomarca è il fatto di puntare a maggiori 
volumi di vendita, operazione più rischiosa e costosa ma sicuramente più efficace per 
ottenere una penetrazione all'interno di un mercato. Anche il fatto di voler proporre l'intero 
assortimento ai consumatori influisce su tale scelta distributiva, infatti in un multimarca 
possono venir selezionati solo alcuni prodotti, spesso i più famosi e richiesti, mentre altri 
vengono un po' trascurati; un negozio monomarca può mettere a disposizione l'intera 
gamma di prodotti. Infine anche l'aspetto di non voler più essere dipendenti dal dettagliante e 
decidere in maniera autonoma in merito alle politiche di prezzo e di sconti, a come esporre la 
merce, a come disporre i messaggi di comunicazione all'interno del negozio e in merito alla 
gestione dei prodotti non venduti.  

La scelta di optare per i punti vendita monomarca presenta però alcune criticità, ad esempio i 
costi consistenti sia per l’avvio del negozio, sia per la gestione, sia per l’affitto. Per evitare di 
risultare in perdita, bisogna avere grandi volumi di vendita e anche una buona redditività; ciò 
però non è facile se si vende una marca sola e questo concerne soprattutto i brand del lusso 
che, vendendo solo determinati prodotti, difficilmente raggiungono grandi volumi, puntando di 
più su una buona redditività che comunque è altrettanto difficile da raggiungere (Bini, 2011, 
pp. 80-86). 

Gestire i negozi è complesso: sono richieste molte capacità oltre all'esperienza e 
all'attenzione ad ogni dettaglio. Assai importante è la buona gestione dell'assortimento, il 
quale a volte è gestito dalla sede centrale. Dal momento che non è per nulla semplice avere 
sotto controllo diverse centinaia di negozi in tutto il mondo, i brand devono essere in grado di 
coordinare in maniera eccellente tutto ciò che riguarda la logistica e le attività informative a 
supporto, per avere una buona gestione delle scorte e dunque essere d'aiuto per chi si 
occupa della merce nei vari punti vendita. Il punto vendita monomarca, se ben gestito e 
curato, garantisce per il brand una buona immagine, fortificandola in maniera positiva agli 
occhi dei consumatori; al contrario, se mal gestito, provocherà un effetto opposto (Bini, 2011, 
pp. 80-86). 

Gli outlet invece, sebbene sviluppati in maniera moderna, sono simili ai vecchi spacci 
aziendali che un tempo erano collocati vicino ai siti produttivi, in zone poco visibili, dove 
venivano vendute a prezzi stracciati le rimanenze. La crescita degli outlet va di pari passo 
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con lo sviluppo dei negozi monomarca da parte della maggior parte dei brand. Infatti è 
normale che i vari negozi al termine della stagione o al cambiamento dell'assortimento, 
abbiano delle rimanenze, e dato che questi negozi sono molti, il volume delle merci 
invendute diventa elevato; l’outlet rappresenta quindi una soluzione efficace per lo 
smaltimento di tali rimanenze. Gli outlet chiaramente per funzionare non possono limitarsi 
alla vendita delle rimanenze dei negozi principali perché si tratterebbe di un assortimento 
troppo povero e poco variegato che susciterebbe ben poco interesse da parte dei 
consumatori, per questo motivo molti marchi arricchiscono l'assortimento dei loro outlet con 
le taglie e i colori mancanti e con articoli più semplici ed economici che si prestano alla 
vendita in questa tipologia di canale. Gli outlet per i brand sono diventati molto importanti, 
infatti permettono da un lato di evitare gli sprechi, dall’altro di aumentare l'efficienza 
all'interno dell'azienda. Per molte aziende gli outlet sono a tutti gli effetti un canale 
distributivo parallelo che incide sui bilanci. Per tale motivo anche per gli outlet è importante 
curare la gestione del punto vendita dato che comunque portano il marchio del brand e come 
tale lo rappresentano e devono dunque mantenerne sia l'immagine sia l'identità. Come già 
rimarcato più volte, la coerenza con l'immagine del brand è fondamentale: un mancato 
rispetto di essa potrebbe ledere all'immagine complessiva che i clienti hanno di tale marchio 
(Bini, 2011, pp. 80-86). 
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6. La customer experience (CE) 

La customer experience è quello che i clienti pensano e provano quando acquistano o 
cercano di acquistare un determinato prodotto, cioè quando i clienti interagiscono con 
un’azienda o con i vari punti di contatto. Questi punti di contatto possono essere molteplici 
come ad esempio il sito web, la mail, il personale del punto vendita, il prodotto stesso e via 
dicendo. L'esperienza avuta con questi punti di contatto porterà il cliente a farsi 
un’impressione in merito all'azienda e questa sarà determinante nella sua decisione di 
acquisto (Taddei, 2017). In generale, sia per i beni di prima necessità che per quelli di lusso, 
il comportamento d'acquisto del consumatore e la relativa scelta di quali marchi acquistare 
dipende dalle esperienze vissute con essi, che siano state positive o negative.  

Nel settore della moda-lusso il concetto di customer experience quindi è fondamentale, in 
quanto la clientela di questa tipologia di beni ricerca un'esperienza che vada oltre la 
soddisfazione di un determinato bisogno: è alla ricerca di un'emozione che li gratifichi (Klaus, 
in Ornati, 2011, pp.165-174). I consumatori del lusso in generale infatti sono sempre più alla 
ricerca di ampliare il proprio bagaglio di esperienze. Questo è ben noto ai brand e infatti 
sempre più i beni di lusso sono basati sulle emozioni che possono trasmettere (Cappellari, 
2016, pp.20-22). L'acquisto di un bene di lusso rappresenta un impegno dal punto di vista 
emozionale e razionale dato che essendo appunto un bene per definizione non necessario, 
diventa più difficile da giustificare da un punto di vista della razionalità per il consumatore, e 
magari evoca qualche senso di colpa all'acquisto. Un altro impegno emozionale è il fatto che 
il bene di lusso ha un prezzo elevato e questo può comportare oltre ad un costo economico 
non indifferente per il consumatore anche un "costo" emozionale nell’accettare tale prezzo. 
Per superare queste possibili criticità le aziende del lusso devono essere in grado di erogare 
al cliente esperienze che compensino e superino gli sforzi in termini economici, e dunque 
anche di tempo, lavoro, e gli sforzi emozionali compiuti per potersi permettere tale bene, 
affinché il cliente possa goderne senza rimorsi o rimpianti.  

Il tema della customer experience (CE) viene preso molto sul serio dalle aziende (Klaus, in 
Ornati, 2011, pp.167-174). La CE è una strategia che viene solitamente gestita e decisa dai 
vertici dell'azienda è però di fondamentale importanza, che venga coinvolto il personale in 
queste scelte in particolare quelli a diretto contatto con la clientela o chi comunque ne è a più 
stretto contatto. Spesso le strategie di CE di maggiore successo sono quelle in cui una 
buona parte delle decisioni e delle responsabilità in merito vengono delegate al personale; 
oltre alla delega, però, spesso vengono creati degli incentivi in base a determinati obiettivi 
che motivano sicuramente il personale (Klaus, in Ornati, 2011, pp.167-174). Il personale è 
sicuramente molto importante per quanto riguarda la CE, non solo chi è direttamente a 
contatto con il cliente ma anche tutti coloro che si occupano di contribuire alle altre 
esperienze del consumatore in relazione ad un brand; come quelle relative ai vari punti di 
contatto tra brand e clientela, ad esempio legati alla comunicazione, alla gestione 
dell'esperienza d'acquisto online e offline, alle attività di supporto della clientela e così via 
(Cappellari, 2016). Per un'azienda è essenziale fornire una buona CE ai propri clienti, dal 
momento che essa incide positivamente sulla soddisfazione del cliente a cui porta una 
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fiducia e un'immagine positiva, riuscendo così a creare un legame a livello emozionale tra 
brand e consumatore. Tutto ciò, di conseguenza, fa aumentare la fedeltà di un cliente 
rispetto a un determinato marchio. La CE poggia su quattro pilastri fondamentali, che sono 
l'esperienza legata al prodotto, l'attenzione data ai risultati ottenuti, i momenti della verità e la 
tranquillità d'animo. Per avere una CE di qualità bisogna che le aziende prestino attenzione 
ad ognuno di questi quattro pilastri. 

1. L'esperienza di prodotto è tutto ciò che il cliente percepisce in relazione ad esso, e 
va dall'ampiezza delle possibilità di scelta a sua disposizione, alla possibilità di 
effettuare dei paragoni tra le varie offerte, a come è presentato il prodotto e così via. 

2. Prestare attenzione ai risultati ottenuti, si intende che per ottenere una buona 
esperienza è importante che essa sia orientata verso determinati obbiettivi che si 
intende raggiungere. 

3. I momenti della verità sono quei momenti critici in cui il cliente è in contatto con il 
brand e percepisce se un'esperienza è stata positiva o meno. È in questi momenti 
che in caso di esperienza negativa l'azienda deve cercare di recuperare la fiducia del 
cliente tramite un buon servizio di riconquista della fiducia (Klaus, in Ornati, 2011, p. 
171). Infatti è molto più facile mantenere un cliente esistente che conquistare un 
nuovo cliente; può essere fino a 5 volte meno costoso fidelizzare un consumatore  
già cliente di un marchio rispetto alle risorse che si investono per conquistarne uno 
nuovo (Lawrence, 2012, cit. In Mosca, in Sacerdote, 2017, p.82). 

4. La tranquillità d'animo invece consiste nel valutare l'emozione percepita dal cliente 
nei confronti dell'azienda prima durante e successivamente all'acquisto. Infatti è 
molto importante che l'emozione nei confronti del marchio resti positiva durante tutte 
e tre le fasi del processo di acquisto e che dunque il brand presti molta attenzione ad 
ognuna di esse, non solo mentre si concretizza l'acquisto materiale. Il fattore della 
tranquillità d'animo è quindi il più importante dei quattro per quanto riguarda la 
fidelizzazione dei clienti e per ottenere da essi un passaparola positivo, elemento 
che come già detto è rilevantissimo nel settore moda-lusso. 

La qualità dell'esperienza viene misurata e monitorata in seguito alla definizione di una 
strategia di CE per vedere come si sono evoluti i risultati ottenuti dall’applicazione delle 
strategie nel corso del tempo. In tal modo si riesce a verificare quali siano le componenti 
della CE che maggiormente sono correlate agli obbiettivi di marketing dell'azienda. La 
misura della qualità della CE permette dunque di capire nei vari punti di contatto tra cliente e 
brand quali siano le variabili che incidono sull'atteggiamento del cliente nei confronti del 
marchio dal punto di vista del processo d'acquisto, della fidelizzazione o del passaparola. In 
tal modo l'azienda può sviluppare una CE eccellente che possa diventare un vantaggio 
competitivo per la stessa. Le aziende che strutturano e misurano le proprie strategie di CE 
con al centro il punto di vista del cliente sono quelle che otterranno i risultati economici 
migliori. Questo perché solo se si vedono i risultati dal punto di vista del consumatore, dato 
che è colui che vive e valuta l'esperienza, si riesce a monitorare l'effetto delle varie iniziative 
e a misurarne l'efficienza e l'efficacia (Klaus, in Ornati, 2011, pp. 171-175). 
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6.1. L'esperienza digitale 

Il fondatore e CEO di Amazon, che con un fatturato annuo nel 2016 di circa 136 miliardi di 
dollari è il più grande online retailer al mondo (Amazon, 2017), Jeff Bezos afferma che il 
fattore più importante per ottenere un vantaggio competitivo su internet è quello di essere in 
grado di creare delle esperienze indimenticabili per i clienti online. Se le varie imprese che 
operano sul web forniscono ai consumatori delle esperienze memorabili, essi ne parleranno 
bene contribuendo a generare quel passaparola positivo che è fondamentale per le aziende 
del settore delle vendite online (Klaus, in Ornati, 2011, pp. 174-175). 

Moltissimi brand della moda-lusso hanno sfruttato a loro vantaggio l'evoluzione tecnologica 
per creare delle campagne di comunicazione che facciano leva proprio sull'esperienza, 
riuscendo a far provare delle sensazioni molto particolari che sono in grado di avvicinare 
molto il cliente al brand e farsi conoscere al pubblico del web (Da Venezia, 2016). Ad 
esempio Bottega Veneta ha creato video chiamato "Emotion of Sound" che coinvolge il 
cliente con un'attività sensoriale composta da immagini e suoni che sono stati registrati 
direttamente nell'atelier italiano dove vengono create le varie collezioni. Nel video vengono 
proposti i vari suoni come la stoffa in movimento, il fruscio di un abito, una collana che 
sfiorata con le mani emette un leggero suono (Bottega Veneta, 2015). In concomitanza è 
stato aperto un mini sito dove si potevano vedere le attività dietro le quinte e le operazioni 
per realizzarlo. È dunque un'esperienza virtuale molto coinvolgente per far vivere l'emozione 
del loro atelier.  

I brand sanno che è importante sfruttare queste nuove tecnologie digitali per coinvolgere il 
consumatore; ad esempio Fendi nel 2014 tramite i social ha postato i selfie dei propri 
collaboratori che stavano dietro alla creazione della collezione per avvicinarsi ai propri clienti, 
che sono sempre più curiosi di sapere chi realmente lavora per un certo marchio, creando un 
sentimento di maggiore confidenza.  

Legato più all'esperienza digitale d'acquisto, Gucci invece è stato uno dei primi marchi del 
segmento della moda-lusso a partecipare a "Google Business Photos", che tramite il 
concetto di "Indoor View" permetteva di effettuare un vero e proprio tour virtuale all'interno 
del loro negozio a Milano Brera con una vista a 360°.  

Nel 2013 invece Louis Vuitton ha creato un'applicazione, chiamata Louis Vuitton's Pass che 
permette al marchio francese di interagire coi propri clienti che possono scansionare 
un'icona particolare (LV pass) presente su molte campagne online e offline. Ai clienti viene 
dato accesso tramite questa applicazione a piattaforme virtuali dove si possono ottenere una 
serie di informazioni sia sulle campagne, che sui prodotti tramite foto e video esclusivi, e 
vivere il dietro le quinte della campagna. È possibile anche acquistare i vari prodotti 
direttamente tramite l'applicazione, trovare i negozi più vicini, ricevere tutte le ultime notizie 
del brand e godere di una serie di servizi esclusivi, il tutto potendo condividere i vari 
contenuti nei social network. In tal modo Louis Vuitton ha creato un grande coinvolgimento 
tra cliente e brand che permette di vivere un'esperienza unica che tocca vari aspetti della CE 
tutta firmata Louis Vuitton (Louis Vuitton, 2013). In seguito, come si può vedere sullo store di 
Apple, molti altri marchi della moda-lusso come Dior, Gucci o Hugo Boss hanno creato le 
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loro applicazioni strutturate in maniera simile per far vivere l'esperienza di essere coinvolti 
emozionalmente col brand.  

Valentino invece nel 2013 ha trasmesso in live streaming l'evento legato all'apertura del 
nuovo negozio a Shanghai così da rendere partecipi i propri clienti in tutto il mondo. Nel 2015 
invece ha trasmesso per la prima volta una sfilata tramite Snapchat consentendo così ai 
propri fan di entrare in contatto con il brand in maniera molto particolare ed esclusiva, dato 
che si poteva vivere l'esperienza di vivere ciò che succede dietro le quinte ed avere la 
possibilità di vivere l'emozione di essere tra i privilegiati ospiti che siedono tra il pubblico. In 
generale tutti i grandi brand del lusso stanno utilizzando i vari strumenti digitali per far vivere 
ai propri clienti delle esperienze particolari e coinvolgenti, fortificando così il legame tra 
cliente e il brand (Da Venezia, 2016). 

6.2. L'esperienza del punto vendita fisico 

Il retail può essere considerato sicuramente uno dei principali punti di contatto nella relazione 
tra brand e consumatore dove avvengono importantissime interazioni atte a fortificare o a 
creare tale rapporto. Il lasso di tempo trascorso all'interno del canale retail dovrà essere 
indimenticabile coinvolgendo i 5 sensi più la memoria, che mantiene il ricordo dell'esperienza 
in modo da avere un cliente soddisfatto che potenzialmente diventa un cliente fedele, e che 
si tradurrà anche in passaparola positivo per l'azienda con un aumento della reputazione, e 
di conseguenza, un aumento delle entrate economiche. Il punto vendita è dunque uno dei 
principali strumenti per diffondere l'esperienza del brand in un determinato mercato; esso è 
anche uno degli elementi centrali per quanto riguarda il sistema di omnicanalità e la 
concretizzazione della promessa del brand (Sacerdote, 2017, pp. 32-53).  

Nel settore della moda-lusso il canale di vendita fisico più utilizzato è quello dei negozi 
monomarca di proprietà dell'azienda. La distribuzione utilizzata è molto esclusiva e 
prestigiosa, e tutti i fattori legati al punto vendita sono controllati nei minimi dettagli da parte 
dei brand. I vari brand scelgono sempre più la distribuzione diretta in quanto così possono 
avere il massimo controllo della gestione del canale senza che vi siano degli intermediari. 
Questa tipologia prevede pochi punti vendita diretti nelle principali città del mondo, nelle 
zone più esclusive e rinomate. Il numero di negozi è ridotto per preservare l'esclusività del 
marchio e perché i brand del settore moda-lusso hanno volumi di vendita di gran lunga 
minori rispetto ad esempio a catene del fast fashion come Zara (Golizia, 2016).  

La presenza di questi negozi nelle città più importanti non è legata tanto alla dimensione di 
essa ma a quanto è prestigiosa, e alla quantità di persone potenzialmente target per motivi 
lavorativi o turistici che sono presenti in un determinato contesto. Dunque influirà sulla scelta 
delle location dei punti vendita dei marchi di lusso la presenza di strutture tipicamente 
frequentate dal target di riferimento, come hotel e resort prestigiosi, yacht club, spa di lusso o 
golf club. Ne sono d'esempio i brand del lusso presenti con i loro negozi in cittadine anche 
molto piccole ma molto rinomate per essere frequentate da persone molto benestanti e 
famose, come St.Moritz, Monte Carlo, Saint Tropez, Cortina d'Ampezzo, o Porto Cervo. Da 
non dimenticare i negozi monomarca presenti nei principali aeroporti, che con il loro grande 
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flusso di viaggiatori provenienti da molti paesi possono anche essere visti come precursori 
per valutare l'entrata sul mercato in una determinata area geografica (Roccazzella & 
Pedersoli, in Sacerdote, 2017, pp.135-148). Importante nella scelta della localizzazione è 
anche la visibilità nei confronti del mercato di riferimento, e dunque spesso nel lusso 
l'ubicazione dipende da quali brand che servono lo stesso target sono già presenti in una 
determinata zona (Sacerdote, 2017). Spesso i negozi sono progettati e arredati da famosi 
architetti. I brand del lusso scelgono il canale di vendita monomarca per svariati motivi, per 
esempio permette ai marchi di incrementare la loro notorietà, peraltro già molto elevata; 
inoltre consente di trasmettere l'immagine di esclusività al cliente dal quale può ricevere un 
feedback direttamente.  

La maggior parte dei canali fisici di vendita dei brand del lusso sono dei punti vendita 
monomarca anche perché permettono di trasmettere al consumatore l'identità, i valori del 
marchio e permettono di far vivere alla propria clientela un'esperienza coinvolgente anche 
dal lato emozionale. Infatti in tali punti vendita ogni elemento è pensato allo scopo di far 
vivere un'esperienza unica e che leghi emozionalmente al brand; questo a partire dalla, 
location, all’esposizione dei prodotti, dalle luci, fino ad arrivare alla scelta dei profumi, della 
musica di sottofondo e quant'altro (Golizia, 2016).  

Tra questi negozi monomarca vi sono in grande crescita i flagshipstore che sono dei punti 
vendita molto grandi ubicati in location strategiche all'interno solitamente delle vie dello 
shopping di lusso delle grandi città. Grazie alla loro grande dimensione e alla location 
riescono a trasmettere in maniera molto marcata la forza e l'immagine del marchio 
svolgendo quindi, come nel caso degli altri negozi monomarca di proprietà, anche un ruolo di 
comunicazione, mostrando la propria presenza nelle zone più prestigiose. Dati questi 
elementi questa tipologia di punto vendita permette di offrire ai consumatori un'esperienza 
polisensoriale legata al brand. I flagshipstore posso divenire addirittura delle vere e proprie 
attrazioni turistiche come ad esempio il flagshipstore di Ralph Lauren a New York 
(Cappellari, 2016, pp.115-116). 

Il marketing esperienziale è molto importante soprattutto nel settore della moda-lusso e di 
questo i vari brand ne sono molto consapevoli, da alcuni anni ormai per il consumatore 
andare a fare shopping e guardare le vetrine è diventata un'attività che genera valore. Per 
tale motivo i vari marchi del settore si sono impegnati per valorizzare e rendere attrattivo 
anche dal punto di vista esperienziale i propri negozi. Infatti una larga parte del valore 
attribuito ad un bene da parte del consumatore è determinata dall'esperienza vissuta durante 
l'acquisto e durante il consumo. L'esperienza vissuta durante l'acquisto viene generata da 
una serie di fattori, come l'atmosfera che c'è nel punto vendita, le esperienze sensoriali 
scaturite da musica e profumi, e le interazioni con il personale e gli altri acquirenti. Tutti 
questi fattori influiscono sull'esperienza vissuta da parte del cliente e il valore da essa 
generato sarà anche il prezzo che egli ritiene sia giusto pagare per quanto ottenuto. Dato 
che il prezzo dei beni di lusso è elevato, di conseguenza ci si aspetterà un'esperienza 
adeguata (Cappellari, 2016, pp. 107-135). 

Importantissimi per generare valore e soddisfazione da parte del cliente sono anche i 
momenti precedenti e seguenti all'acquisto vero e proprio, dove la qualità del supporto fornito 
dall'azienda è di fondamentale importanza. Essenziali per la generazione dell'esperienza 
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sono pure tutte le attività di marketing legate al prodotto e al servizio di vendita. Infatti 
particolare cura è riposta nel ruolo del personale di vendita che deve essere di qualità 
eccellente; a dipendenza dei vari brand esso dovrà avere delle caratteristiche e qualità 
diverse, ma rimane sicuramente un fattore fondamentale del processo d'acquisto in quanto è 
un elemento chiave nei punti di contatto tra cliente e il brand. Sicuramente la gestione del 
servizio di vendita è una delle questioni più complicate e difficili per le varie aziende, in 
quanto dipende molto dal modo in cui le rispettive persone interagiscono con il cliente, che 
spesso è molto soggettivo e influenzato da diversi fattori che sono poco controllabili da parte 
dei brand (Cappellari, 2016, pp. 107-135). 

Una delle componenti fondamentali per offrire una buona esperienza è capire il cliente, le 
sue necessità, i suoi desideri e le sue aspettative e, attraverso i propri punti vendita, fargli 
provare l'esperienza adatta, legata al mondo ed ai i valori del brand (Cappellari, 2016, pp. 
107-135). Nell'acquisto di prodotti di lusso, dato che si tratta di beni in generale ad elevato 
contenuto emozionale, il cliente sceglierà quelli che offrono l'esperienza d'acquisto più 
esclusiva e più distintiva. Da un'azienda della moda dunque ci si aspetta oltre che la qualità 
dei prodotti e la coerenza dell'immagine, che l'esperienza offerta sia eccellente e in linea con 
le aspettative che si hanno nei confronti di un brand di una determinata importanza. In futuro 
per le aziende sarà sempre più rilevante l'esperienza successiva all'acquisto per capire il 
grado di soddisfazione del cliente, la sua fedeltà e le sue prossime intenzioni d'acquisto. 
(Sacerdote, 2017). Grazie alla CE i brand riescono col tempo a rafforzare le relazioni coi 
clienti, un punto fondamentale per riuscirci è sicuramente rispondere ai bisogni impliciti ed 
espliciti dei propri clienti (Cavalieri, in Sacerdote, 2017, p. 169). 

L'evoluzione della tecnologia è stata sfruttata dai brand anche per quanto riguarda 
l'esperienza nei punti vendita fisici, infatti sempre più spesso all'interno dei negozi e nelle 
vetrine sono posizionati degli schermi interattivi che permettono, durante la fase d'acquisto, 
di supportare il cliente con vari contenuti, come quello di proiettare le sfilate con le ultime 
collezioni, e informazioni varie sui prodotti (Bernardini, in Ornati, 2011, pp. 88-91), o i 
camerini interattivi di Ralph Lauren nel loro flagshipstore di New York, che permettono di 
cambiare l'illuminazione, ottenere informazioni sul prodotto, vedere tutti i capi disponibili, 
scegliere il modello e la taglia e chiamare il servizio per farselo recapitare nel camerino per la 
prova. Da tali camerini interattivi si possono anche eseguire tutte le operazioni di 
condivisione sui social per chiedere consiglio a qualche amico (Rlaph Lauren, 2015). Queste 
tecnologie sono di grande aiuto anche per le aziende che così possono raccogliere una serie 
di informazioni molto importanti all'interno dei loro punti vendita, ad esempio quali e quanti 
abiti sono stati provati, di quali taglie, e così via. Queste informazioni si aggiungono a quelle 
che già si potevano raccogliere in precedenza tramite le varie carte fedeltà o la registrazione 
come clienti, come quanto un cliente ha speso, per quali prodotti e in che negozio. Tutte 
queste informazioni sono molto utili alle aziende perché con esse possono addirittura creare 
delle CE personalizzate essendo a conoscenza della storia dell'interazione tra il brand e un 
determinato cliente (Bernardini, in Ornati, 2011, pp. 88-91). Nel contesto della crescente 
omnicanalità delle vendite, anche l'esperienza dovrà essere coerente in maniera trasversale 
per ogni punto di contatto tra cliente e brand. (Sodo, in Sacerdote, 2017, pp. 73-79). 
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Al giorno d'oggi il consumatore è anche alla ricerca di un'esperienza che vada oltre al mero 
acquisto, per questo i vari brand cercano di far vivere ai propri clienti un'esperienza 
indimenticabile, in modo che essi abbiano un ricordo positivo del marchio. Questo avrà un 
effetto diretto sulla soddisfazione, sulla fedeltà e di conseguenza sulla reputazione che avrà 
di un brand. Per tale motivo la gestione dell'esperienza e l'assistenza al cliente saranno delle 
variabili sempre più rilevanti per le strategie che le varie aziende attuano per i loro canali 
retail (Sacerdote, 2017, pp. 211-212). 
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7. Analisi Pratica 

In questo capitolo verranno analizzati e confrontati i dati qualitativi e quantitativi raccolti 
nell’intervista e nelle esperienze di acquisto pratiche effettuate attraverso i canali digitali e 
fisici con gli elementi teorici definiti nei capitoli precedenti.    

7.1. L’esperienza vissuta in prima persona 

Esperienza digitale 

Facendo un’approfondita analisi dei portali online dei vari brand come Versace, Armani, 
Louis Vuitton, Gucci, Dolce & Gabbana, Valentino, Marni e molti altri, e valutandone 
l'esperienza dal punto di vista di un ipotetico cliente, si possono notare diversi fattori molto 
simili. In generale i brand mettono subito in risalto nella loro pagina web la parte dedicata 
all'e-commerce. Nelle prime pagine si trova sempre poi un riferimento alla sezione legata alla 
storia e alla presentazione del brand, come pure vari progetti esterni che possono essere 
legati all'arte o collaborazioni, in generale a contributi in merito a tutto il mondo legato in un 
qualche modo al brand. Sempre sulla pagina principale si trova la sezione dove il cliente può 
registrarsi con il suo account personale, dove in seguito potrà gestire i propri acquisti 
potendo acquistare più velocemente, gestire i propri ordini e i propri resi, salvare i propri 
prodotti preferiti, ricevere la newsletter per essere informati sulle novità in merito al brand 
prima di tutti. Molti brand inoltre offrono ulteriori contenuti esclusi per i propri clienti registrati, 
come video, foto, backstage, live streaming di eventi e così via. Spesso tra i contenuti 
accessibili a tutti vi sono anche molti contenuti media, come video e foto delle collezioni e 
delle sfilate, e i cataloghi delle varie stagioni sfogliabili online, per citare alcuni esempi.  

Non manca mai inoltre la possibilità di cercare il negozio più vicino dove è possibile 
acquistare i prodotti del brand. In generale gli abiti di alta moda esclusivi che vengono 
presentati nelle sezioni dedicate alle sfilate e ai fashion show non sono acquistabili 
direttamente dal sito online. Per il resto l'esperienza d'acquisto è sempre molto ben 
strutturata e ben guidata in un percorso intuitivo che propone una gamma assai ampia di 
prodotti. Infatti generalmente il percorso è subito suddiviso tra uomo e donna e poi tra le 
varie linee o sub-brand; in seguito vi sono le suddivisioni in base al tipo di capo che si 
desidera, dalle scarpe alle camice ai pantaloni agli accessori e via dicendo.  

I prezzi sono generalmente sempre subito indicati e aggiungendo gli articoli al proprio 
"carrello" si vede subito l'ammontare della propria "spesa virtuale". I vari prodotti possono 
essere consultati nei minimi dettagli con fotografie da ogni prospettiva, una visuale a 360° e 
una lente d’ingrandimento per esplorare i dettagli.  

Vengono poi forniti una serie di informazioni aggiuntive come il dettaglio dei vari materiali, il 
luogo di fabbricazione, le guide per aiutare a scegliere la taglia e in molti casi anche 
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l'indicazione di quanto ci mette il prodotto ad arrivare, quali sono le condizioni per la 
restituzione oppure le metodologie di pagamento, per citarne alcuni. In caso le informazioni 
non bastassero vi è sempre in maniera ben visibile la sezione dedicata al servizio alla 
clientela che risponde a qualsiasi domanda che può sorgere, non solo durante il processo 
d'acquisto, ma anche prima e in seguito. In genere si può raggiungere il supporto alla 
clientela tramite telefono, e-mail, messaggi diretti o social come Facebook e Twitter. 
Addirittura alcuni marchi, come Louis Vuitton e Gucci e molti altri, mettono a disposizione 
una chat online con un consulente per eventuali chiarimenti, aiuti e consigli personalizzati. In 
generale nella sezione dedicata al servizio alla clientela sono già esplicati i vari quesiti che 
possono sorgere come il funzionamento relativo alla gestione di un account, le condizioni 
legali, di sicurezza, di privacy, le questioni relative a spedizioni e ad eventuali restituzioni e 
rimborsi e via dicendo. In alcuni casi, come per Armani, si può accedere ad una sezione 
dedicata agli abiti su misura dove si può prendere contatto con il negozio più vicino per 
personalizzare il proprio abito.  

Si può affermare che l'esperienza del cliente nelle piattaforme online è molto intuitiva e che 
generalmente può provocare ben pochi problemi in quanto ben supportata e seguita dai vari 
marchi, con la comodità di poter eseguire gli acquisti in pochi click da un computer o da un 
dispositivo mobile in qualsiasi momento e luogo. 

Esperienza fisica 

Dopo aver valutato l’esperienza digitale descritta in precedenza, per avere un’idea anche di 
cosa succede nel punto vendita fisico è stato effettuato un acquisto presso un negozio di uno 
di questi brand, presente in Via Nassa a Lugano. Seppur abbastanza breve, l’esperienza 
d’acquisto ha però permesso di analizzare vari aspetti che sono stati citati nel capitolo 
dedicato all’esperienza del punto vendita fisico. Per quanto potuto osservare, da una 
prospettiva di cliente sono state sicuramente mantenute le aspettative legate ai 4 pilastri che 
permettono di offrire una buona CE descritti nel capitolo ad essa dedicata; in modo 
particolare però è prevalsa l’atmosfera elegante e distinta presente all’interno del punto 
vendita e la qualità di tutta la cerimonia di vendita. 

La differenza tra l’esperienza percepita online e fisica è stata molto importante: nonostante la 
piattaforma e-commerce del brand in questione sia molto ben costruita e anche il processo 
d’acquisto molto intuitivo e ben supportato anche per quanto riguarda il post vendita, il 
digitale non regge il confronto con l’esperienza fisica. Infatti, trattandosi comunque di prodotti 
dal prezzo piuttosto elevato e dunque tipi di acquisto non effettuati di frequente, prevale il 
fatto di voler vedere il prodotto dal vivo, volerlo toccare, provare e vedere come sta. 
Importantissimo è stato anche poter ricevere un consiglio per quanto riguarda le taglie, la 
vestibilità e via dicendo, cosa che difficilmente con le indicazioni piuttosto approssimative 
presenti sul canale online si potevano ottenere.  

Come emerge dalla teoria, dal punto di vista esperienziale una delle questioni più rilevanti è 
legata alla cerimonia di vendita: come il cliente viene accolto, e seguito durante l’acquisto, 
facendolo sentire importante, cosa che nell’esperienza digitale non è possibile. Si può 
dunque confermare quanto risulta anche nella parte teorica, cioè la rilevanza della parte 
emozionale dell’esperienza da poter vivere in prima persona e a contatto diretto. 
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Nell’esperienza digitale questo fattore manca, si acquista con un paio di rapide e semplici 
mosse su un dispositivo elettronico, senza quasi rendersene conto. 

7.2. Intervista alla Maison Valentino 

Per l’analisi pratica è stata inoltre realizzata un’intervista al signor Gianluigi Zarantonello, 
Head of Digital Solutions Department presso il brand Valentino, al quale sono state poste 
alcune domande in merito agli argomenti trattati all’interno di questo elaborato (Vedi Allegato 
1). È stato molto importante effettuare tale intervista per avere un confronto con una persona 
che opera nel settore della moda-lusso e per verificare se quanto emerso dall’analisi teorica 
trovi riscontro anche in pratica presso un importante brand del settore.  

Sono stati contattati praticamente tutti i grandi brand del settore della moda-lusso, circa una 
trentina tra cui Gucci, Louis Vuitton, Ermenegildo Zegna, Giorgio Armani, Fendi, Dolce 
&Gabbana, Dior, Versace e moltissimi altri, ma purtroppo nessuno si è reso disponibile a 
rispondere ad alcune domande. In molti casi non hanno risposto, mentre in altri per 
comprensibili timori  legati a questioni di privacy e quant’altro hanno fatto sapere di non poter 
rispondere a questo tipo di interviste e domande, in quanto si tratta di informazioni riservate. 

Valentino 

“La Maison Valentino è stata fondata nel 1960 da Valentino Garavani e Giancarlo 
Giammetti. Grande protagonista del panorama della moda internazionale dal 2008 al 
2016 ha attraversato un percorso di evoluzione creativa di grande rilievo. 

La Maison Valentino, continua a realizzare quella sintesi di tradizione e innovazione 
necessaria a un’industria creativa che costruisce il senso della bellezza. La moda 
Valentino si declina attraverso gli abiti Haute Couture e Prêt-à-Porter donna uomo, e gli 
accessori Valentino Garavani, che comprendono scarpe, borse, piccola pelletteria, 
occhiali, foulard, cravatte e la linea fragranze. Un universo estetico presente in oltre 90 
paesi nel mondo attraverso 160 boutique monomarca e 1300 punti vendita. 

Stefano Sassi, Amministratore Delegato di Valentino S.p.A., è arrivato alla guida della 
società nel 2006, in concomitanza con le celebrazioni del 45esimo anniversario, 
imprimendo da subito una nuova visione strategica. L’AD ha guidato la casa di moda 
durante anni di profondo cambiamento, attraverso il passaggio di testimone da Valentino 
Garavani alla coppia di Direttori Creativi Maria Grazia Chiuri e Pierpaolo Piccioli, che 
durante gli 8 anni di co-Direzione Creativa hanno portato il brand ad essere uno dei 
nomi più rinomati del fashion system. 

 Parigi, 7 Luglio 2016: Valentino nomina Pierpaolo Piccioli unico Direttore Creativo. 

Una visione estetica contemporanea e l’eccellenza nell’esecuzione sono le linee guida 
sia del processo industriale sia delle lavorazioni manuali e artigianali che vengono 
eseguite negli storici Atelier di Piazza Mignanelli a Roma, dove è stata aperta anche la 
<<Bottega Couture>> , scuola di specializzazione artigianale per l’Alta Moda 
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Valentino S.p.A. è controllata dal 2012 da Mayhoola for Investments S.P.C., una 
finanziaria sostenuta da un gruppo di investitori privati del Qatar. L’acquisizione ha 
portato a un rapido sviluppo delle potenzialità del marchio Valentino. 

Valentino è tra i leader della moda internazionale per l’alto valore aggiunto che deriva 
da una visione globale dello stile, declinata nelle collezioni Haute Couture, Prêt-à-
Porter, Accessori Valentino Garavani, eyewear e le fragranze prodotte su licenza da 
Puig” (Valentino, 2017). 

Valentino dunque si presta molto bene come esempio per fare un confronto pratico di 
ciò che è emerso dalla letteratura analizzata, infatti Valentino è il tipico marchio italiano 
di alta moda del settore lusso. Infatti punta ancora molto sul “made in Italy” e 
sull’eccellenza in termini di qualità dei vari processi come ad esempio quelli artigianali 
che avvengono ancora negli storici atelier Romani. Inoltre è un brand che può essere un 
buon esempio per l’analisi pratica essendo rinomato, molto famoso e presente 
praticamente in tutto il mondo. 

Risultati emersi dall’intervista col signor Zarantonello  

Il signor Zarantonello, ricopre un’importante posizione presso il brand Valentino e possiede 
sia una grande esperienza nel settore lusso e altri, sia una solida conoscenza dei temi trattati 
nell’intervista. È stato dunque possibile grazie a lui ottenere diversi spunti, risposte precise, e 
interessanti paragoni per quanto riguarda alcune differenze che vi sono tra il settore del 
lusso e altri settori. 

In primo luogo a suo avviso, un po’ come tutti gli altri settori, anche il settore della moda-
lusso è cambiato con l’avvento della digitalizzazione. Sicuramente questo ha permesso al 
consumatore di essere più informato e di avere a disposizione più contenuti multimediali. 
Questo ha comportato per il brand il fatto di dover gestire in maniera molto accurata la 
propria componente legata al digitale. 

Molto importante anche il tema legato all’e-commerce che permette l’acquisto tramite più 
canali, mentre prima si acquistava solamente in boutique. A questo tema sono legati altri due 
grandi temi che comportano delle inevitabili pressioni sull’aziende.  

Il primo dei due è il fatto che vi siano rivenditori online autorizzati da Valentino che in un 
qualche modo competono col brand per quanto riguarda le vendite via web e potrebbero 
erodere un po’ di vendite dai canali diretti di Valentino, mentre prima magari il cliente per 
poter acquistare un prodotto del brand frequentava la boutique Valentino, il department store 
e così via.  

L’altro grande tema è la questione dei grandi mercati, soprattutto Asiatici, legati ai prodotti 
contraffatti o in ogni caso non autorizzati. Con la digitalizzazione tale aspetto è molto 
cresciuto sia perché il brand è visibile ad un pubblico più ampio, sia perché la semplicità di 
accesso e la difficoltà di controllo permette a questi siti non autorizzati di proliferare. 
Fortunatamente però Valentino investe molte risorse su questa problematica e ha un sistema 
molto articolato per contrastarla. Grazie a ciò il fenomeno legato al mercato parallelo rimane 
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piuttosto costante, ma questo solo grazie al fatto che l’azienda lo combatte in maniera 
continua. Con i propri sistemi di monitoraggio l’azienda riesce a far chiudere ogni anno 
decine di migliaia di piattaforme di vendite online che vendono i prodotti Valentino in maniera 
non autorizzata. Si tratta dunque di cifre piuttosto rilevanti. Questa tematica è dunque da 
tenere sotto controllo in quanto oltre all’erosione commerciale procura anche un’erosione 
dell’immagine. Per questi motivi gli investimenti fatti nelle tecnologie di monitoraggio portano 
a dei ritorni ben superiori ai costi sostenuti.  

Dall’intervista emerge come secondo il signor Zarantonello non vi sia il rischio che il canale 
online “cannibalizzi” il canale retail, soprattutto non nel settore del lusso. Questo perché nel 
lusso comunque vi è tutta la questione legata all’esperienza e alla cerimonia di vendita che 
comunque il cliente vuole vivere di persona. Inoltre, anche data la tipologia di prodotto e i 
prezzi ad esso connessi, vi è anche l’importante componente legata all’attività di supporto da 
parte del personale dei vari negozi che può consigliare e seguire il cliente. Per cui il canale 
e-commerce può essere visto più come supporto al canale retail nel caso il cliente non si 
possa spostare nel negozio fisicamente per questioni geografiche o di tempo, o magari se in 
quel preciso istante non è disponibile in negozio una determinata taglia o un prodotto in un 
determinato colore. 

Il canale e-commerce deve dunque essere considerato nell’ottica dell’omnicanalità, infatti il 
cliente si aspetta di ricevere un’esperienza ricca e coerente, qualsiasi sia il canale d’acquisto 
scelto. Dato che i negozi del lusso, come quelli di Valentino sono presenti solo in alcune 
grandi città e dato che talvolta l’assortimento nel punto vendita non è esaustivo, si può dire 
che l’e-commerce è un buon canale per poter estendere la propria clientela, senza incidere 
sulla clientela che frequenta i negozi fisici. Si tratta dunque in generale di un nuovo 
acquirente, perché in generale chi faceva gli acquisti presso i negozi fisici nel settore del 
lusso tendenzialmente rimane fidelizzato ad essi. 

L’e-commerce può essere visto anche come un’alternativa di comodo per alcune tipologie di 
prodotto molto standard, ad esempio una determinata tipologia di scarpa che già si possiede 
e di cui si conosce già la misura, la vestibilità e così via, ma si vorrebbe un’altra variabile di 
colore; ecco che magari un cliente in tal caso non va in negozio se magari si trova in tutt’altra 
città, e l’e-commerce diventa molto utile.  

Per quanto riguarda un capo d’abbigliamento, invece, difficilmente viene acquistato tramite 
e-commerce anche perché solitamente si tratta di importi alti, ed un abito deve essere 
provato per vedere come veste e via dicendo. Inoltre la presenza del cliente in negozio dà 
modo di metter in atto le dinamiche correlate a tutti i servizi connessi all’esperienza nel retail.   

In generale però nel lusso la questione della comodità scatta solamente se vi è una difficoltà 
d’accesso per questioni geografiche o di tempo. Essendo il bene di lusso un bene che non 
viene acquistato proprio tutti giorni, in genere il consumatore trova il tempo di recarsi in 
negozio per poter anche godere a pieno dell’esperienza, facendosi consigliare, “coccolare” e 
via dicendo.  

Per questi motivi in generale ci si può aspettare un trend sicuramente in grossa crescita da 
parte dell’e-commerce ma che non diventerà superiore in termini di fatturato rispetto al 
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canale retail; rimarrà una componete importante a supporto del canale offline. Infatti spesso 
il canale online, oltre a contribuire al fatturato tramite le proprie vendite, contribuisce anche 
all’incremento delle vendite nei negozi fisici, in quanto il consumatore può informarsi tramite 
il sito web o i social, o quant’altro, e recarsi in negozio successivamente. 

Una delle sfide più importanti e che potrebbe portare a molti vantaggi è legata alla gestione 
logistica dell’assortimento e dello stock in modo da avere i medesimi capi sia dallo store 
online che dall’offline in brevissimo tempo, cosa che al momento non è ancora possibile. 
Tutti i grandi brand stanno cercando almeno di rendere visibile il 100% dell’assortimento sul 
proprio sito, anche se poi magari non tutto è direttamente acquistabile. Secondo il signor 
Zarantonello da questo lato a suo avviso in Valentino c’è ancora un buon margine di 
miglioramento. 

Un fattore fondamentale legato all’e-commerce è la questione relativa alla qualità del 
materiale multimediale presente su una piattaforma di vendita online. In generale per 
qualsiasi prodotto si può dire che, se esso è presentato e fotografato male, in generale non 
si vende. Nel lusso però a maggior ragione dato che si tratta di prodotti con prezzi importanti, 
il cliente che acquista online vuole vedere molto bene il prodotto: desidera esplorare il 
prodotto dalle varie prospettive, vederne i dettagli, gli interni, le rifiniture e tutto ciò in ottima 
qualità. Inoltre, non potendo toccare il prodotto con mano, vuole avere a disposizione tutte le 
informazioni legate ai materiali, alle descrizioni del prodotto e via dicendo. Per certi prodotti 
poi vengono eseguiti dei veri e propri shooting fotografici con modelle che indossano i capi. 
Tutti questi fattori contribuiscono a far lievitare i costi operativi che devono essere corrisposti, 
oltre che dalle vendite tramite l’e-commerce, anche da un aumento delle visite in negozio e 
un incremento della conoscenza del brand. 

Il negozio fisico è importante anche dal punto di vista della comunicazione. Nel settore della 
moda la presenza di alcuni negozi in zone prestigiose, nonostante siano al limite della 
sostenibilità economica, viene comunque giustificata perché rappresenta un buon 
investimento di comunicazione per il brand. 

Una questione molto importante nel retail è il fatto che sia un business con un’elevata 
intensità a livello di capitali. Se si prova a verificare il qualsiasi bilancio di un qualsiasi retailer 
si potrà quasi certamente notare come la differenza tra fatturato e utile sia estremamente 
elevato, e questo perché è molto costoso mantenere un negozio fisico, soprattutto nel 
settore lusso. Nella gestione di tali negozi vi sono dei costi difficilmente arginabili, come 
quelli legati all’affitto di spazi in zone prestigiose, i costi legati all’allestimento, al personale, 
all’illuminazione e via dicendo. Si può quindi affermare che nel settore del lusso i negozi 
sono un notevole investimento anche di posizionamento e di comunicazione. 

La questione relativa alla parte dell’esperienza è assai rilevante per qualsiasi negozio, ma 
nel lusso lo è particolarmente: non basta semplicemente essere presenti in una determinata 
location dove il cliente si aspetta un certo livello di esperienza. Per fornire l’esperienza attesa 
nel lusso si attuano varie misure di “Operational Excellence”, che comprendono tutte le 
attività legate oltre alla gestione operativa anche all’eccellenza della qualità del personale, il 
quale contribuisce in maniera fondamentale all’esperienza.  
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La sfida più difficile per tutti i brand del lusso è mantenere l’alto standard di esperienza 
presente nel negozio fisico anche per quanto riguarda lo store online. Ora tutti brand stanno 
migliorando questa parte ma qualche anno fa alcuni brand che hanno negozi molto belli e 
che offrivano dal vivo un’esperienza eccellente erano messi piuttosto male dal punto di vista 
dell’esperienza online. Il cliente però si aspetta che l’esperienza sia il più coerente possibile: 
ossia che l’esperienza da un punto di vista dell’omnicanalità sia ben strutturata e che 
l’integrazione tra online e fisico sia visibilmente messa in pratica. 

Il concetto di omnicanalità al giorno d’oggi è fondamentale e questo non solo nel settore del 
lusso, infatti ormai in qualsiasi ambito l’incrocio tra il canale online e quello fisico è 
inevitabile. Per questo motivo se un brand è in grado di gestire bene l’omnicanalità avrà 
enormi vantaggi. L’e-commerce in generale, per essere veramente rilevante per un’azienda, 
deve essere inserito in un contesto omnicanale per generare indotto anche negli altri canali. 
Legato a questo si può notare come molti negozi si siano arricchiti con varie tecnologie al 
loro interno anche per integrare maggiormente il canale online e quello offline. La tecnologia  
tramite questi supporti digitali permette anche di potenziare l’esperienza vissuta all’interno 
del negozio. 

Secondo il signor Zarantonello comunque nel lusso il retail è destinato a rimanere il canale di 
maggiore rilevanza. Non si prevede un’espansione enorme dei negozi fisici, ma il numero 
seguirà un trend più o meno stabile nei prossimi anni. In generale per i vari brand non si 
spinge in maniera smisurata sull’apertura di nuovi negozi: vengono aperti ogni tanto quando 
si presentano delle opportunità commerciali e quelli già esistenti, a meno che non vi siano 
grossi problemi di performance o non sia in atto una strategia di razionalizzazione o di 
spostamento, in generale sono mantenuti. Un altro conto è ovviamente quando un brand si 
inserisce in nuovi territori: in tal caso vi sarà sicurante un incremento del numero di negozi 
fisici. Una situazione di questo tipo l’ha vissuta Valentino la scorsa primavera, quando si è 
inserito nel mercato australiano aprendo alcuni negozi, con la previsione di aprirne altri in 
futuro se tutto dovesse andare bene.  

In altri settori, dove i prodotti sono più standard e in cui tutto ciò che ha a che fare con 
l’esperienza del negozio non è una variabile così importante è molto probabile che la 
rilevanza del negozio fisico diminuisca. 

All’interno di Valentino il canale retail e quello e-commerce sono a strettissimo contatto: sono 
visti a tutti gli effetti come canali di vendita e dunque rientrano nella stessa area 
organizzativa, anche se poi chiaramente suddivisi in distinti gruppi di lavoro. Presso 
Valentino sicuramente il canale retail rimane il canale preponderante, anche dal punto di 
vista del fatturato generato. In Valentino il concetto dell’omnicanalità è fondamentale, infatti il 
canale e-commerce è visto come un’estensione del retail fisico e viceversa, per rendere 
possibile l’acquisto a “360 gradi”. In altre parole l’obiettivo centrale, sicurante vero anche per 
tutti gli altri settori, è di ricercare tutte le soluzioni possibili per riuscire a soddisfare la 
richiesta d’acquisto del cliente, che sia tramite e-commerce, tramite negozio fisico o altro. 
Come afferma quindi il signor Zarantonello: “La questione fondamentale nel retail in generale 
è che ogni vendita persa è un’opportunità persa”. Questo è ancora più vero nel lusso dove 
visto che ogni vendita è legata ad importi piuttosto importanti che sono in grado di spostare 
visibilmente il fatturato. Quindi il canale online va anche considerato dal punto di vista del 
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valore aggiunto che porta, come quello di “salvare” delle vendite perse in negozio: ad 
esempio se un capo non è immediatamente disponibile in negozio può essere fatto arrivare 
via e-commerce. 

Per Valentino, così come anche per tutto il settore, la CE è sicurante rilevante in merito alle 
scelte strategiche relative al canale retail e quello online. L’esperienza è parte del prezzo che 
viene pagato dal cliente all’acquisto di un prodotto. Quando un cliente compra un prodotto 
Valentino, non solo compra il brand e la qualità del prodotto, ma acquista anche l’esperienza 
che riceve. L’esperienza è composta da tutto ciò che avviene durante il processo d’acquisto 
come il servizio ricevuto, la location, la cerimonia di vendita, e via dicendo, ma anche da tutto 
ciò che è legato ai servizi post vendita. Il signor Zarantonello sottolinea come la componente 
legata alla qualità per i veri brand del lusso sia molto differente rispetto ad alcuni marchi di 
premium price, dove praticamente il valore deriva solo dal marchio e in misura molto bassa 
dal vero valore intrinseco del prodotto. Ad esempio in Valentino molti prodotti vengono fatti 
proprio fisicamente a mano e non tramite processi produttivi industriali. Dunque nel lusso 
oltre all’esperienza anche il prodotto deve essere eccellente. In termine di risorse investite si 
può sicuramente affermare che all’interno di Valentino viene data molta importanza alla CE 
come conferma il signor Zarantonello. 

A questo si legano anche tutte le attività di tutela del brand, tra cui tutte quelle citate in 
precedenza per combattere il mercato parallelo e del falso. Esse infatti, oltre che 
ripercussioni economiche, provocano danni d’immagine derivanti da esperienze negative 
avute da parte dei consumatori con prodotti contraffatti o non ufficiali. Se per esempio un 
cliente acquista una borsa di Valentino su un sito credibile a prezzi verosimili e questa borsa 
dopo pochi giorni si rompe, non è immediato che il cliente capisca che la borsa sia falsa e 
dunque di questa esperienza negativa ne risente l’immagine del brand. Per questo motivo 
Valentino investe molto nelle attività di monitoraggio e tutela del brand per eliminare il 
problema sul nascere. 

In conclusione si può affermare che nella moda-lusso la digitalizzazione ha portato 
sicuramente più vantaggi che svantaggi. Sicuramente ci sono gli aspetti legati alla tutela del 
brand, ma si tratta di qualcosa che esisteva anche in precedenza. Il digitale offre 
l’opportunità di aumentare le possibilità di vendita e di arricchire l’esperienza, e nel caso di 
Valentino il signor Zarantonello non vede nessun rischio di possibile erosione. In generale  il 
rischio di riduzione dei negozi fisici può essere presente in altri settori ma non è il caso del 
lusso. Il signor Zarantonello infine ci tiene però ad aggiungere qualcosa di molto importante, 
e cioè che: “non tutto il mondo è uguale”. Vi sono dei trend di massima ma poi ogni paese è 
diverso dall’altro. 
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7.3. Risultati emersi dall’analisi pratica 

L’analisi pratica ha potuto confermare molte tematiche emerse nella parte teorica di questo 
elaborato. In particolare: 

- L’informazione: il cliente grazie alla digitalizzazione è più informato in merito ai prodotti, 
all’offerta e in generale a ciò che riguarda il brand, si possono infatti consultare i vari siti, 
ci si può informare tramite vari blog, recensioni e via dicendo. 

- Semplificazione dei processi d’acquisto: la digitalizzazione e in particolare il canale online 
ha permesso di facilitare gli acquisti che possono così essere effettuati in qualsiasi 
momento e luogo, allargando il potenziale bacino di clientela per i vari brand. 

- Omnicanalità: l’importanza che il canale online sia visto come parte integrante del canale 
fisico e non come un possibile concorrente, ma anzi possa essere un strumento in più per 
servire più clienti possibili con un’efficienza maggiore mantenendo allo stesso tempo lo 
stretto legame col brand. Per gestire al meglio l’omnicanalità assume un’importanza 
fondamentale la gestione della logistica. 

- Crescita del canale online: un po’come in tutti i settori anche nel lusso si è potuto 
assistere ad una crescita del canale di vendita online come visibile dai dati raccolti nella 
parte teorica relativa all’e-commerce e confermata dalla tendenza riscontrata dal signor 
Zarantonello in Valentino. 

- Preponderanza del punto vendita fisico: nel settore del lusso al momento, a livello di 
fatturato e d’importanza, il canale retail è ancora al primo posto. Il cliente in genere per 
questo tipo di prodotti frequenta ancora per lo più il negozio. Importante è anche la 
location e la struttura fisica del punto vendita retail. Le scelte relative all’ubicazione e alla 
struttura sono fatte in maniera molto accurata anche per motivi legati al branding e alla 
comunicazione. Il canale fisico richiede per questi motivi investimenti importanti. 

- Differenza online/offline: date le proprietà di un prodotto di lusso e naturalmente anche 
dato il loro prezzo, le principali differenze stanno in vari aspetti legati alla tangibilità: poter 
provare e vedere con i propri occhi un determinato prodotto, e in maniera maggiore tutto 
ciò che si lega al concetto di esperienza. 

- L’importanza dell’esperienza: una parte molto importante del valore che un consumatore 
dà all’acquisto di un prodotto è derivata dall’esperienza vissuta. Per un brand del lusso 
l’esperienza è un elemento che spinge il cliente all’acquisto, l’esperienza è sentita in 
misura maggiore tramite elementi sensoriali e fisici. Questo è un elemento 
importantissimo per comprendere la rilevanza del canale fisico. 

- L’esperienza online: nell’esperienza d’acquisto online è fondamentale che le aziende 
mettano a disposizione una piattaforma e-commerce ben strutturata, con materiale 
multimediale di alta qualità e descrizioni del prodotto in modo da rendere l’acquisto il più 
semplice, trasparente e chiaro possibile. L’esperienza in sé rimane però poco 
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coinvolgente a livello emozionale perché manca tutto l’aspetto sensoriale legato alla 
cerimonia di vendita.  

- L’esperienza del punto vendita fisico: il fattore preponderante che fa prevalere il canale di 
vendita fisico è proprio tutto ciò che è collegato all’esperienza, in particolare la possibilità 
di vivere un’esperienza polisensoriale firmata dal brand, e di usufruire di vari servizi legati 
alla cerimonia di vendita, come una consulenza e un supporto all’acquisto di elevata 
qualità . 

- Differenza tra esperienza online e offline: La grande sfida per i brand del lusso è 
mantenere l’elevato standard di esperienza anche per quanto riguarda la componente 
online. In generale la coerenza tra i due canali è molto buona ma dal punto di vista 
dell’esperienza a livello emozionale la differenza tra online e offline è vastissima. Vi sono 
molti aspetti descritti nella parte relativa all’esperienza nel punto vendita fisico che 
durante un acquisto tramite e-commerce mancano e sono difficilmente replicabili; questo 
fa sì che l’esperienza retail rimanga per il momento ancora qualcosa di unico. 

- Importanza della CE nelle scelte strategiche relative al canale retail: le aziende del settore 
lusso danno molta importanza alla CE quando scelgono le strategie, come conferma 
anche il signor Zarantonello per quanto riguarda Valentino, per tutte le questioni legate 
all’esperienza citate. 

La parte pratica ha dunque potuto confermare moltissimi punti emersi nella parte teorica, e 
l’intervista ha permesso di rilevare un’ importante tematica fino a prima emersa un po’ meno: 
La questione legata al mercato parallelo e del falso, che per aziende implica investimenti 
molto importanti nella lotta a questo fenomeno. Esso infatti, oltre a  danni economici, crea 
danni ai vari brand anche in termini di immagine e di esperienze negative per alcuni clienti. 
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8. Conclusioni 

In questo elaborato emerge come il settore del lusso sia molto particolare, diverso da tutti gli 
altri. Il lusso non mira solamente a creare prodotti eccellenti ed esclusivi da ogni punto di 
vista, ma punta a creare uno stile di vita, un vero e proprio modo di affrontare la vita 
all’insegna del marchio di lusso. È un settore in crescita, in grado di generare una cifra 
d’affari talmente elevata da poter essere paragonata al prodotto interno lordo di un intero 
paese europeo come il Portogallo. Molte case storiche dell’alta moda sono ormai diventate 
grandi gruppi che formano dei veri colossi del lusso, e comprendendo nel loro portafoglio 
altre aziende produttrici di ogni tipo di prodotto di lusso. I vari brand però rimangono 
comunque molto legati alla propria storia e alle proprie origini, mantenendo la coerenza con il 
proprio stile e la loro identità; infatti molte aziende oltre al loro quartier generale mantengono 
anche le sedi produttive nei paesi di origine, come dimostrano i vari marchi “made in Italy” 
appartenenti ai grandi gruppi. A tal proposito è un buon esempio Valentino: nonostante sia 
controllata da un gruppo di investitori provenienti dal Qatar, la casa di moda ha mantenuto la 
propria sede in Italia e la produzione artigianale negli storici atelier di Roma.  

Nel lusso però non è strettamente necessario far parte di grandi gruppi per essere dei grandi 
“player” del settore: ne è un buon esempio Giorgio Armani che pur essendo rimasto 
indipendente ha esteso il proprio business dalla moda a moltissimi altri settori del lusso, 
divenendo tra i principali attori del settore. Nel lusso il concetto di brand è di fondamentale 
importanza in quanto è un elemento fondamentale che i marchi utilizzano per distinguersi 
dagli altri prodotti e dagli altri settori. Il brand è qualcosa che permette al cliente di 
identificarsi con esso e farlo divenire il proprio tratto distintivo per lo stile di vita seguito. A tal 
proposito è essenziale tutta la parte legata alla comunicazione, che nel lusso è molto 
particolare. Il lusso utilizza canali di comunicazione in genere molto diversi dal resto dei 
settori, andando a selezionare nelle proprie campagne sia online che offline il proprio target 
in maniera piuttosto specifica, pubblicizzando ad esempio i prodotti solo in determinati 
contesti. È infatti molto importante per le aziende del lusso che rimanga ben presente tutto 
l’aspetto legato all’esclusività del brand e dei propri prodotti.  

Con l’era della digitalizzazione, però, anche i brand del lusso inevitabilmente si sono 
affacciati ai nuovi media digitali per la comunicazione e alle nuove piattaforme di e-
commerce per la vendita. Inizialmente il settore era piuttosto scettico in merito al digitale, 
soprattutto per i timori legati alla propria coerenza d’immagine e all’esclusività. Tuttavia, per 
restare al passo coi tempi e con gli altri settori, anche il lusso ha seguito il trend della 
digitalizzazione. Con la digitalizzazione il cliente in genere, prima di acquistare un prodotto, 
si informa online, e dunque è qui che i vari brand devono avere il primo contatto positivo col 
cliente. Questo avviene tramite le pagine del proprio sito web, le piattaforme e-commerce, e i 
post sui social network o all’interno di blog. La comunicazione in questi nuovi canali digitali 
deve avvenire mantenendo però sempre l’identità del brand e la coerenza con il medesimo e 
con ciò che ci si aspetta da un marchio proveniente dal settore del lusso, cosa che le 
aziende del settore stanno sfruttando molto bene. In generale i brand del lusso, pur essendo 
entrati nel digitale con un po’ di ritardo rispetto alle aziende di altri settori, stanno seguendo 
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bene i nuovi trend sfruttando a proprio vantaggio la tecnologia. Con la digitalizzazione si è 
dunque sviluppato il canale di vendita online. Anche per il canale dell’e-commerce, in 
generale, il settore del lusso è un po’ indietro rispetto ad altri settori, come confermato 
nell’intervista dal signor Zarantonello, ma anche qui stanno recuperando rapidamente. 
Dall’analisi pratica effettuata sulle piattaforme e-commerce si evince come in generale gli 
acquisti online siano molto semplici ed eseguibili in modo molto rapido ed istintivo, senza che 
possano sorgere particolari problemi. Se eventualmente ve ne fossero, sarebbero 
rapidamente risolvibili con servizi di assistenza disponibili direttamente nell’e-commerce. 

Nonostante l’esplosione delle vendite online in ogni settore, in particolare quello 
dell’abbigliamento, nel lusso il canale principale di vendita rimane il retail. Questo sia da un 
punto di vista strategico, che a livello di fatturato generato. In generale il trend nel lusso è 
sempre più quello di avere dei punti vendita monomarca gestiti direttamente dal brand, per 
avere più controllo in merito ai propri prodotti e all’immagine del marchio. Nel lusso il canale 
di vendita online però non viene in alcun modo visto come possibile concorrente, che possa 
erodere parte delle vendite nei canali tradizionali. Anzi, come confermato anche dal signor 
Zarantonello nell’intervista, viene visto come un’opportunità per ampliare le proprie possibilità 
di vendita; una sorta di “corollario” del canale di vendita fisico. Il canale online va infatti visto 
in un’ottica di strategia omnicanale in cui online e offline siano perfettamente integrati tra di 
loro portando vantaggi reciproci.  

Il canale fisico è fondamentale per le aziende del settore della moda-lusso perché è in grado 
di fornire al cliente un’esperienza che coinvolge molti aspetti, da quello emozionale a quello 
sensoriale a quello legato al servizio e via dicendo. Il concetto di esperienza imprescindibile 
in questo settore, infatti, è proprio quello che il cliente ricerca acquistando questa tipologia di 
prodotti e come confermato anche nell’intervista è parte del valore per cui il consumatore è 
disposto a pagare. La customer experience è dunque fondamentale sia dal punto di vista 
online che offline, infatti il cliente si aspetta che essa sia coerente e coinvolgente attraverso i 
vari canali. È importante che i brand siano in grado di gestire al meglio tutti i punti di contatto 
tra il brand e il consumatore. In generale i brand del lusso stanno facendo di tutto per 
rendere le esperienze online il più coerenti e coinvolgenti possibili, manca però tutta una 
serie di caratteristiche molto difficili da replicare per l’online e che invece sono ben presenti 
nell’esperienza nel punto vendita fisico. Manca tutta la componete della CE legata al 
coinvolgimento emozionale e sensoriale; infatti l’esperienza nel punto di vendita fisico 
permette di vivere appieno la cerimonia di vendita con un servizio di supporto 
qualitativamente elevato e la possibilità di essere trattati in maniera “speciale” come avviene 
solo nei negozi di lusso.  

Nel lusso nulla dell’esperienza è lasciato al caso, a partire dalla location che si trova sempre 
in zone prestigiose, la struttura sia interna che esterna è sempre molto ricercata e spesso 
firmata da architetti famosi. Lo stesso si può dire dell’ambiente all’interno del negozio dove 
tutto, dai profumi alla musica di sottofondo, a come sono esposti i vari prodotti, è pensato in 
maniera minuziosa e coerente con l’immagine del brand e l’esperienza polisensoriale che si 
vuole fornire al cliente. Trattandosi di beni che hanno un prezzo piuttosto elevato in genere il 
cliente predilige poterlo vedere dal vivo, toccarlo fisicamente, provarlo ed essere consigliato 
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in maniera professionale. Tutti questi fattori per il momento si possono trovare solamente nel 
punto vendita fisico e da qui la sua importanza per le aziende del lusso.  

Si può quindi rispondere alla domanda di tesi formulata nella fase iniziale di questo lavoro 
nella quale ci si chiedeva “nell’era digitale in che misura la customer experience incide nelle 
scelte strategiche di mantenimento dei punti vendita retail nelle aziende del settore moda 
lusso?”, facendo ulteriori considerazioni emerse sia dalla parte teorica che pratica. Nel 
settore del lusso, in controtendenza con altri settori per i motivi citati in precedenza, 
rimangono di fondamentale importanza i negozi fisici e come confermato dal signor 
Zarantonello, anche per il futuro si prevede un trend stabile della loro presenza. Si può dire 
che la CE contribuisca in misura fondamentale alle scelte strategiche legate ai canali di 
vendita, come emerge dalla parte teorica e che trova conferma nella parte pratica e 
soprattutto nell’intervista. Infatti è proprio tutto ciò che è legato all’esperienza in sé a rendere 
il punto vendita fisico così rilevante e a marcare in modo così deciso la differenza di 
esperienza tra un acquisto via canale online e via negozio fisico. Va ricordato infine come 
nell’intervista anche il signor Zarantonello tiene a sottolineare, che nel lusso la componente 
legata al prodotto in sé rimane comunque importante: i veri brand del lusso producono beni 
qualitativamente elevati, dunque in questo settore non basta proporre un’esperienza perfetta 
e curata nei minimi particolari, ma anche il prodotto deve rispettare determinate aspettative 
di qualità coerenti con l’immagine del brand. Ciò, soprattutto nell’ambito della moda, 
distingue davvero i brand del lusso dagli altri marchi. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 



  39 

Tesi di Bachelor  

Bibliografia 

Fonti bibliografiche cartacee 

Cappellari, C. (2016). Marketing della moda e dei prodotti lifestyle. Roma: Carocci editore. 

Kotler, P. & Keller, K. (2010). Il marketing del nuovo millennio. Milano: Pearson. 

Ornati, M. In collaborazione con Bernardini, F. (2011). Oltre il CRM, 
la customer experience nell’era digitale. Strategie, best practices, scenari del settore moda e 
lusso. Milano: Angeli. 

Da Venezia, A. (2016). Digital marketing del lusso. Comunicare e vendere il lusso attraverso         
il Web, le app e i social network. Milano: Edizioni LSWR. 

Tartaglia, A. & Marinozzi, G. (2006). Il lusso... magia e marketing presente e futuro del 
superfluo indispensabile. Milano: Angeli. 

Taddei, F. (2017). La customer experience: manuale per migliorare la vita al tuo cliente e a  
te stesso. Torino: Zandegù. 

Golizia, D. (2016). Fashion business model. Strategie e modelli delle aziende di moda. 
Milano: Angeli.  

Sacerdote, E. (2017). Retailization. Sfide, scenari e strategie del retail nel lusso-moda.                                                                                        
Milano: Angeli. 

Bini, V. (2011). La supply chain della moda. Strumenti per la gestione globale dell’impresa: 
dallo sviluppo del prodotto al negozio. Milano: Angeli. 

Iacobelli, G. (2011). Fashion Branding 3.0. La multicanalità come approccio strategico per il 
marketing della moda. Milano: Angeli. 

De Nobili, F. (2017). SEO Google. Guida al Web marketing con gli strumenti di Google. San 
Lazzaro di Savena (Bologna): Area 51. 

Castaldo, S. & Mauri, C. (2017). Store management. Il punto vendita come luogo di customer 
experience. Milano: Angeli. 

Molteni, M. (2004). Resposabilità sociale e performance d’impresa. Per una sintesi socio-
competitiva. Milano: Vita e Pensiero. 

Mosca, F. (2010). Marketing dei beni di lusso. Milano: Pearson Italia. 

Corbellini, E. & Saviolo, S. (2007). L’esperienza del lusso. Milano: Etas. 



  40 

Tesi di Bachelor  

Fonti bibliografiche digitali 

Branchini, A. (2017). Altagamma consensus 2017. Forecast on the Worldwide Personal 
Luxury Goods Industy in 2017. May update. Recuperato dal sito web di Altagamma: 
https://altagamma.it/media/source/Altagamma%20Consensus%202017%20May%20Update.
pdf 

Achille, A. ( 2017). Digital Luxury Experience 2017. Recuperato dal sito web di Altagamma:  
https://altagamma.it/media/source/20170525_DLE%202017_Shareablepres_1.pdf 

Amazon. (2017). Annual Report. Recuperato dal sito web di Amazon: phoenix.zhtml 
(rapporto annuale amazon. Com) pdf 

Willi-Piezzi, D. , Lombardo, C. & Francetic, I. (2014). Guida alla redazione di un lavoro 
scientifico. Recuperato dal sito web dei corsi Supsi: www2.icorsi.ch 

Deloitte. (2017). Global Power of Luxury Goods 2017. The new luxury consumer. 
Recuperato dal sito web di Deloitte: 
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/it/Documents/consumer-
business/Report_Web_GPLG2017.pdf 

Ralph Lauren. (2015). Camerini digitali . Video Reperito dalla pagina facebook Ralph Lauren: 
https://www.facebook.com/RalphLauren/videos/vb.6797246895/10153347860066896/?type=
3&theater 

Dolce&Gabbana. (2013). Video pubblicità profumo. Reperito dal canale Youtube di 
Dolce&Gabbana: https://www.youtube.com/watch?v=_Mu2ex8w2dc 

Dior (2010). Video pubblicitario Reperito dal canale di Youtube di willou: 
https://www.youtube.com/watch?v=fZd9mKJcOR0 

Bottega Veneta. (2015). Video Emotion Of Sound. Reperito dal canale Youtube di Bottega 
Veneta: https://www.youtube.com/user/PEDANTTORLUN148550/videos 

 

Fonti bibliografiche elettroniche 

 

NetComm Suisse. La moda traina l’e-commerce nella Ticino fashion valley. ( 2017, 13 
marzo). Sito web Ipresslive. Recuperato il 15 luglio 2017, da 
http://www.ipresslive.it/comunicates/14451/la-moda-traina-le-commerce-nella-ticino-fashion-
valley 



  41 

Tesi di Bachelor  

Armani. (2017). Sito web di Armani. Consultato il 5 agosto 2017, da 
http://www.armani.com/ch 

The World Bank. (2017). Gdp (current US$) World Bank national accounts data, and 
OECD National Accounts data files (s.d). Recuperato il 7 agosto 2017, da 
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD 

LVMH. (2017). Sito web di LVMH. Consultato il 7 agosto 2017, da 
https://www.lvmh.com 

Richemont. ( 2017). Sito web di Richemont. Consultato il 7 agosto 2017, da  
https://www.richemont.com/ 

Luxottica. (2017). Profilo aziendale. Consultato il 7 agosto 2017 da 
http://www.luxottica.com/it/chi-siamo/profilo-aziendale 

Kering. (2017). About Kering. Consultato il 7 agosto 2017, da 
http://www.kering.com/en/group/about-kering 

Swatch group. (2017). Swatch Group, marchi e aziende. Consultato il 7 agosto 2017,  
da http://www.swatchgroup.com/it/marchi 

Louis Vuitton. (2017). La fondazione Louis Vuitton (s.d). Consultato il 16 agosto 2017, 
da http://it.louisvuitton.com/ita-it/la-fondazione/la-fondazione-louis-vuitton 

Louis Vuitton. (2017). Louis Vuitton for UNICEF(s.d). consultato il 16 agosto 2017: 
http://it.louisvuitton.com/ita-it/lv-for-unicef/lv-for-unicef#/home 

Armani. (2017). Social responsability (s.d). consultato il 17 agosto 2017, da 
http://alive.armani.com/politica-del-gruppo-armani-per-la-sostenibilita-e-
responsabilita-sociale/ 

Armani. (2017). Atribute to philanthropy (s.d). Consultato il 18 agosto 2017, da 
http://atribute.armani.com/atribute-to-philanthropy/ 

Stella McCartney. (2017). Winter Campaign  2017 (2017, 18 luglio). Consultato 20 
agosto 2017, da https://www.stellamccartney.com/experience/it/discover-the-winter-
2017-campaign/ 

H&M. (2017). Camice uomo (s.d). Consultato il 20 agosto 2017, da 
http://www2.hm.com/it_ch/uomo/acquista-per-prodotto/camicie.html 
 
Versace. (2017). Camice uomo (s.d). Consultato il 20 agosto 2017, da 
http://www.versace.com/it/it-it/uomo/abbigliamento/camicie/ 
 
Interbrand. (2017). Best Global Brands 2016 Rankings (2017). Consultato il 20 luglio 
2017, da http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2016/ranking/ 
 



  42 

Tesi di Bachelor  

La Stampa. (2017). Prada veste il cinema, 40 costumi per “Il Grande Gatsby”. (2013, 
24 gennaio). Consultato il 25 luglio 2017, da 
http://www.lastampa.it/2013/01/24/societa/moda/prada-veste-il-cinema-costumi-per-il-
grande-gatsby-MBOVlTvEYTAcCzPjTdTnlN/pagina.html 
 
Corriere della sera. (2017). I vestiti del cinema di Giorgio Armani. (s.d). Consultato il 
25 luglio 2017, da http://www.corriere.it/foto-gallery/moda/news/15_agosto_13/i-
vestiti-cinema-giorgio-armani-3f2f5d48-41a5-11e5-b414-c15278464aa4.shtml 
 
Louis Vuitton. (2017). Louis Vuitton pass application is lounched (s.d). Consultato il 4 
settembre 2017, da http://us.louisvuitton.com/eng-us/articles/louis-vuitton-pass-
application-is-launched 
 
Rolex. (2017). Rolex e il Tennis. (s.d). Consultato il 20 luglio 2017., da 
https://www.rolex.com/it/rolex-and-sports/tennis.html 
 
Dolce&Gabban. (s.d). Leo Messi. (s.d). Consultato il 20 luglio 2017, da 
http://www.dolcegabbana.com/dg/sport/football/lionel-leo-messi/ 
 
Valentino. (2017). Maison. (s.d). Consultato il 15 settembre 2017, da 
https://www.valentino.com/experience/it/maison/maison 

 

 

 

 

 



  43 

Tesi di Bachelor  

Allegati 

Allegato 1: Intervista  

Intervista al Signor Gianluigi Zarantonello, Head of  Digital Solutions Department presso 
Valentino S.p.A. realizzata telefonicamente il 13.09.2017. 

 
Come è cambiato il settore della moda-lusso con l’avvento della digitalizzazione? 
 
“Sicuramente, un po’ come in tutti i settori, è cambiato per via della possibilità di avere 
informazioni sempre più ricche, sempre più digitali, con sempre maggiori contenuti 
multimediali in merito ai prodotti, e l’auspicata facilità di trovare informazioni in merito ai 
prodotti. Questo si traduce per noi nel fatto di avere un sistema di gestione degli asset digitali 
molto strutturato e molto governato, perché chiaramente sono un valore importante sia in 
termine di diritti delle immagini che vengono scattate, sia in termini di riservatezza e controllo 
di ciò che viene mandato in giro del nostro materiale fotografico. Sicuramente un altro tema è 
tutto ciò che riguarda il rapporto con l’e-commerce, che di fatto vuol dire la possibilità di 
acquistare attraverso più canali mentre prima l’acquisto avveniva semplicemente solo 
attraverso le boutique. Adesso invece vi è la possibilità dei canali e-commerce, piuttosto che 
le situazioni miste, e questo ha portato certamente a un po’ di pressione da questo punto di 
vista. E poi vi sono due temi legati alla pressione concorrenziale. Uno è legato a tutti i retailer 
online autorizzati, quindi quelli che effettivamente hanno la possibilità di vendere il nostro 
prodotto, e che in qualche modo competono con noi online, sia sull’attenzione del cliente sia 
per quanto riguarda le vendite. Questo inteso nel senso  che se prima uno aveva un negozio 
Valentino, frequentava la boutique Valentino, se aveva un department store, frequentava il 
department store. Invece adesso  se uno accede da internet e fa tutte le sue attività di 
comparazione piuttosto che di acquisto lo può fare in entrambi i canali, quindi diventa 
un’amplificazione della visibilità ma anche diciamo una “possibile erosione” di acquisti, in 
quanto uno piuttosto che andare in negozio acquista online, posto che comunque se sono 
dei rivenditori autorizzati ovviamente il guadagno c’è comunque per la società Valentino. Il 
lusso se vogliamo paga un po’ meno la concorrenza dei vari Amazon e di tutti questi player 
qui, perché comunque è meno impattato da queste piattaforme rispetto a chi fa fast fashion, 
con prodotti di livello un po’ inferiore che economicamente parlando sono più impattate. 
Resta il fatto che poi in alcuni paesi soprattutto asiatici come la Cina in prima battuta, c’è il 
tema importante di grandi market place che vendono il prodotto o contraffatto o comunque 
sia non autorizzato quindi il mercato parallelo. A questo proposito abbiamo per esempio 
un’attività di monitoring molto forte e importante sul controllo online su cosa succede da 
questo punto di vista, perché comunque è un tema rilevante, in alcuni paesi diventa 
effettivamente molto rilevante per via dell’erosione commerciale ma anche dell’immagine. 
Con la digitalizzazione questa problematica è aumentata perché ci si espone ad un pubblico 
più vasto, perché ad esempio se su un motore di ricerca Cinese faccio una ricerca per 
Valentino, probabilmente, non è così evidente capire qual è il negozio vero e quello non 
autorizzato, mentre per un negozio fisico tra una boutique vera e un altro negozio che 
rivende il prodotto è più facile capire la differenza. Per un sito online, invece, potenzialmente 
se il sito è costruito bene potrebbe anche trarre il consumatore in inganno pensando che sia 
un sito vero nostro, autorizzato direttamente o indirettamente dalla società. La 
digitalizzazione aumenta la facilità di accesso e contemporaneamente anche la difficoltà di 
controllo; si moltiplicano quindi i punti da cui può arrivare questa situazione di contraffazione 
o comunque di rivendite non autorizzate. Noi coi nostri sistemi di monitoraggio ogni anno 
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facciamo chiudere nell’ordine delle decine di migliaia di market place dove ci sono piccole o 
grandi presenze non autorizzate nostre, sono dunque numeri molto importanti. Questo fatto 
è molto tipico del lusso diciamo soprattutto in oriente è molto più difficile capire i confini tra 
ufficiale e non ufficiale e canali autorizzati e non autorizzati perché è molto tipico di quei 
mercati essere un po’ non del tutto trasparenti diciamo.” 
 
Secondo lei la digitalizzazione ha un po’ allontanato il cliente dal processo d’acquisto fisico o 
l’ha semplificato? 
 
“Sicuramente per quanto riguarda il fatto che ha semplificato il processo d’acquisto si può 
dire che per persone che non avevano la possibilità di andare in boutique, proprio in termini 
di dislocazione, ora possono farlo tramite l’e-commerce. Questo però è magari un po’ più 
sentito ad esempio nel fashion mentre nel luxury invece in genere il cliente ha un po’ più 
facilità a trovarsi in posti dove ci possono essere delle boutique di riferimento. Però 
chiaramente dato che le boutique non sono così capillari, infatti non ci sono negozi in ogni 
città, ma ce né uno in determinate città. Ovviamente chi è molto lontano da queste città, può 
trovare un beneficio nell’acquisto online e non doversi spostare fisicamente. Nel caso del 
prodotto di lusso vedo un po’ meno la cannibalizzazione dell’online, che impedisce 
l’esperienza d’acquisto se uno ha la possibilità di recarsi in negozio, perché comunque c’è 
tutta una cerimonia di vendita e tutta una serie di attività connesse all’esperienza 
dell’acquisto del bene di lusso, dove secondo me la cannibalizzazione è molto più limitata. 
Ad esempio se io devo comprare un capo da 3’000 euro, preferisco di base avere 
l’assistenza di qualcuno che mi consiglia, mi segue, mi supporta. Chiaramente uno va a 
comprarlo online se non ha la possibilità di recarsi in negozio o se lo trova ad un prezzo 
molto più basso. Ma anche in questo caso , ripeto, nel lusso la cosa è molto relativa perché 
noi attuiamo il tipo di monitoraggio descritto in precedenza anche nei confronti dei nostri 
reseller autorizzati, quindi i vari siti importanti online che vendono i nostri prodotti sono tenuti 
sotto monitoraggio e se violano le linee guida sui pricing, quindi se riducono troppo il prezzo 
rispetto al prezzo da noi consigliato, ecco che noi andiamo ad intervenire con loro perché 
comunque sono regolati da accordi di tipo commerciale quindi direi su questo vedo meno il 
rischio di essere cannibalizzati. Caso mai il beneficio di poter comprare online si manifesta 
se non ho un negozio vicino, inoltre l’e-commerce può in un qualche modo diventare uno 
sfogo per un negozio che non abbia la possibilità di avere fisicamente il capo a disposizione, 
perché comunque nei prodotti di lusso i negozi non è che abbiano le profondità di 
assortimento per cui di un determinato capo hanno cento pezzi, ne hanno sempre un 
numero limitato, quindi se finisce la taglia e uno voleva un determinato prodotto, magari l’e-
commerce può diventare anche una sorta di recupero per poter far avere al cliente il prodotto 
ma in un altro modo.” 
 
 
Secondo lei quanto è importante l’e-commerce nel settore? Come vede l’evoluzione di 
questa tipologia di canale di vendita? 
 
“È sicurante importante soprattutto se lo si vede in un’ottica omnicanale, questo in realtà vale 
un po’ per tutto non solo per il lusso, nel senso che il cliente si aspetta di avere 
un’esperienza ricca e coerente sia nella versione in cui va a comprare in negozio sia nella 
versione in cui vada a comprare online, ovviamente proprio perché i negozi di lusso non 
sono dappertutto e proprio perché ci sono tutte delle tematiche di assortimento, diciamo che 
l’e-commerce diventa un ottimo veicolo per estendere la propria base di acquirenti e non 
tanto di sostituire quelli che vanno in negozio. Potenzialmente quindi il cliente e-commerce è 
un nuovo acquirente rispetto a chi va in negozio. Chi è abituato ad andare in negozio, 
almeno nel lusso, tende a rimanere fidelizzato al negozio salvo che per determinati prodotti 
che conosce, di cui sa ad esempio già la misura, sa già la vestibilità, e così via tutto 
sommato può farlo anche tramite l’ e-commerce. Ad esempio se uno ha già una scarpa di un 
certo tipo fatta in un certo modo e la vuole comprare di un’altra variante colore, può farlo 
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comodamente anche online. Diversamente invece, se deve vedere un vestito, infatti 
difficilmente un cliente compra un vestito online. L’e-commerce è sicurante più performante 
su quei prodotti come borse scarpe e accessori di vario genere che hanno un prezzo un po’ 
più basso relativo ovviamente, e soprattutto che hanno una certa prevedibilità in termini di 
fitting, di prodotto atteso e quant’altro. Ad esempio la borsa fatta di pelle che è stata vista in 
negozio più o meno in termini di modello, dimensioni e via dicendo, non è molto diverso, a 
meno che uno non voglia essere consigliato che allora è tutto un altro paio di maniche, non è 
molto diverso tra online e offline. Mentre un capo di vestiario è molto meno probabile che 
possa essere oggetto di acquisto e-commerce. Si può dire che però l’e-commerce è un 
settore in grossa crescita, mi aspetto un trend sicurante di crescita anche in futuro, non un 
trend però per cui diventi prioritario rispetto al canale offline in termini di fatturato. 
Specialmente nel settore del lusso non diventerà preponderante rispetto all’offline, ma 
rimarrà un corollario dell’offline. Questo però lo direi anche se fossi in un brand di più basso 
profilo. Comunque valutare la performance dell’e-commerce solo in termini di pure vendite 
online è comunque limitativo, cioè rischia di essere sottostimato il risultato. È chiaro che può 
misurare quanto vende, però diventa importante, ed è tutt’altro che facile misurare se la 
quantità venduta online mi ha portato altrettante vendite in negozio perché uno magari ha 
visitato il sito, si è informato, ha postato da qualche parte qualcosa e via discorrendo, e di 
conseguenza è andato in negozio a comprare. Perché è molto probabile sia di altrettanto 
valore di quanto non sia la pura vendita online. Infatti tutti i grandi brand si stanno portando, 
e anche noi lo stiamo facendo, anche se su questo punto c’è ancora un po’ da lavorare, ad 
avere il 100% dell’assortimento visibile sulla piattaforma online e poi magari online però non 
è tutto acquistabile. Quello che si fa in prima battuta è di dare la disponibilità online di quello 
che si può comprare quindi l’assortimento completo del brand. In realtà questo è vero finché 
il prodotto e-commerce venisse immobilizzato come e-commerce. Per chiarire il concetto 
faccio un esempio: se io immobilizzo una scarpa da 400 euro e non la vendo online e non la 
vendo neanche in negozio è un conto, se invece immobilizzo una pelliccia da 40'000 euro, 
che non sono capi che si vendono tutti i giorni ovviamente tenerla ferma in assortimento e-
commerce che forse la riesco a vendere in negozio, è tutto un altro tipo di investimento. Ma 
se i due stock sono in qualche modo trasparenti e uno può comprare da entrambe le parti, 
stoccando il capo in un magazzino centralizzato e uno può comprare quel capo sia offline 
che online, questo vuol dire che in termini di potenziale uno può mettere in linea tutto 
l’assortimento sull’e-commerce e non solo quello che vende materialmente sull’e-commerce. 
Questo dipende anche dal modello logistico dell’azienda, c’è chi ha tutto in outsourcing c’è 
chi ha dei modelli misti chi ha tutto in casa, dipende molto da come gestiscono la logistica 
dell’e-commerce, e da dove sta il magazzino.” 
 
Dalla letteratura è emerso come il punto vendita fisico è importante sia dal punto di vista 
della customer experience che dal punto di vista della comunicazione, è d’accordo?  
Secondo lei la customer experience può influire sulla strategia di mantenimento del punto 
vendita fisico?  
 
“Si, sicuramente anche dal punto di vista della comunicazione questo è vero; magari nel 
lusso un po’ meno dato che c’è tendenzialmente comunque il ritorno economico, ma nella 
moda in genere ci sono anche casi non così rari di negozi flagship posizionati in location 
molto rilevanti che presi così come sono per il puro valore di vendita, o non sono sostenibili 
economicamente o sono molto all’limite della sostenibilità economica. In questi casi in effetti 
si tratta più di investimenti di brand e di comunicazione. Per il brand del lusso questo è 
altrettanto vero, però di solito tendenzialmente, proprio per l’intrinseca natura del tipo di 
prodotto, è più facile che comunque abbiano la loro profittabilità economica. Mentre ad 
esempio per un brand del fast fashion presente nella via dello shopping in una zona 
prestigiosa, può essere un investimento che può potenzialmente essere visto come azione 
per fare branding, anche per il tipo di livello di qualità e del tipo di negozio che bisogna 
allestire, che potrebbe non essere economicamente sostenibile. Invece in un negozio di 
lusso nella stessa posizione, mi aspetto anche che sia un negozio che vende, perché è più 
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coerente con la posizione dove si trova. Un tema molto rilevante nel retail è sicurante il fatto 
che sia un business ad alta intensità di capitali, se si prende ad esempio un qualsiasi bilancio 
pubblico di un qualche retailer, probabilmente se si guarda il fatturato e poi si guarda alla fine 
l’utile, questo è sempre molto inferiore di quello che è il fatturato, perché comunque costa 
molto mantenere i negozi, e questo nel lusso a maggior ragione. Ad esempio se uno ha un 
negozio nella Fifth Avenue a New York, e ha un tot di personale, le luci, l’allestimento e 
quant’altro, non è che a un certo punto ci può mettere la metà delle persone, può staccare la 
luce e stare al buio finché non entra qualcuno, questo per far capire che naturalmente ci 
sono dei costi che non sono arginabili. Quindi da questo punto di vista un costo c’è sempre, 
caso mai più soldi riesco a fare con la resa al metro quadro e gli altri indicatori di vendita e 
più l’investimento è ben riposto, ma non posso andare sotto un certo livello perché se no 
bisogna chiuderlo. In generale però nel retail spesso viene attuata la strategia di 
razionalizzazione, più di un brand ha ridotto i negozi a favore di negozi più belli e più grandi, 
avendone qualcuno in meno ma quelli che ci sono vengono fatti più grandi e più belli. 
Chiaramente è difficile fare una generalizzazione in merito, dipende un po’ dalle strategie di 
ogni brand, si può però dire  semplicemente che i negozi, soprattutto per i brand di lusso 
sono un grosso investimento anche di posizionamento e di comunicazione.”  
 
Come vede il futuro dei punti vendita fisici? In che misura saranno ancora importanti per i 
vari brand del settore sempre dal punto di vista della customer experience? E quanto essa 
influisce sulla scelta delle strategie di canale di vendita da adottare? 
 
“Nel caso dei negozi di lusso la parte di esperienza è fondamentale, per cui non è che basta 
essere presenti fisicamente in una determinata zona, questo anche per i negozi non di lusso, 
ma deve esserci anche un certo livello di esperienza. Vi è anche un determinato livello di 
esperienza attesa completamente diversa. Una delle attività che si fanno nell’ambito del 
lusso è tutto quello che riguarda l’Operational Excellence, che non è solo la gestione 
operativa, ma anche la qualità del modo in cui le persone si pongono, la formazione, la 
conoscenza del prodotto, la capacità di servizio, le lingue e via dicendo. Quello che è il 
problema caso mai, è non solo mantenere questi standard nei negozi, che comunque ha il 
suo impegno, ma si tratta però di una questione già un po’ più rodata diciamo, ma la cosa più 
impegnativa è avere un’esperienza adeguata online. Perché se ho un negozio di lusso con 
un alto livello di servizio e poi online ho un sito povero, con le foto fatte male e la proposta di 
prodotti incompleta e così via, diciamo che è una distonia che non fa mai bene. In questo 
diciamo che c’è un po’ di tutto nei grandi brand del lusso, adesso si stanno muovendo tutti 
abbastanza, però fino a qualche anno fa ve ne erano alcuni che erano veramente messi 
abbastanza male sui loro online. Per contro magari questi brand avevano invece dei negozi 
fantascientifici e bellissimi, mentre poi però i loro store online erano piuttosto deboli. Il cliente 
si aspetta però che la cosa sia più uniforme possibile, anche in termini di passaggio da un 
canale all’altro che è un altro tema importante, nel senso che il cliente, in un qualche modo si 
è identificato online e ha fatto delle operazioni online e si aspetta che quando va in negozio 
in qualche modo con questa esperienza ci sia un link, non dovendo ricominciare da capo. 
Anche sul piano dell’omnicanalità quindi una delle cose a cui bisogna fare attenzione che in 
un qualche modo, se uno ha sia e-commerce e vendita fisica, è che i due siano molto ben 
integrati. Anche se un’azienda ha previsto di non adottare questa omnicanalità alla fine lo 
deve fare comunque. Perché in un qualche modo succederà sempre che un incrocio tra i 
due canali avviene, ad esempio se uno ordina un prodotto online ma sotto casa ha un 
negozio di tale brand è facile che vada a chiedere ad esempio in caso di ritardi di consegna 
dove è il suo prodotto. Per cui se un brand subisce questa cosa e basta è un conto, se uno 
invece riesce ad averla sotto controllo a livello di gestione è naturalmente molto diverso. 
Però diciamo che la cosa ormai è inevitabile, non è che si può evitare la situazione, è una 
cosa che di fatto succede, non ci sono per così dire vie d’uscita. L’e-commerce in generale, 
senza l’omnicnalità è molto difficile che abbia enorme successo a parte alcuni casi 
particolari, se non crea indotto sul resto. Sicurante si fanno magari anche dei bei soldi, però 
comunque diciamo che il punto di pareggio comunque non si può fare in una settimana. A 
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meno che uno non vende moltissimo. Anche qui certamente la cosa è molto relativa, perché 
dipende anche da quanto costa il mantenimento dell’e-commerce, come è strutturata la 
cosa, quanti sono i costi fissi, quali sono quelli variabili. Chiaramente il lusso è un po’ 
diverso, per esempio dal punto di vista dello scontrino medio. Ad esempio magari uno 
scontrino singolo di un brand di lusso rispetto ad uno del fast fashion può essere magari 40-
50 volte superiore. Quindi nel lusso magari ci sono vendite meno frequenti ma appena si 
effettua una vendita si sposta abbastanza visibilmente il fatturato. Quindi è tutto sempre 
molto relativo.  
Secondo me comunque nel lusso il negozio fisico in ogni caso è destinato a rimanere di 
prioritaria importanza, sicuramente non ci sarà un espansione enorme del numero di negozi, 
cioè secondo me il numero di negozi dei grandi brand rimarrà a grandi linee più o meno 
stabile, vedo tutti i grandi brand in generale non è che stanno aprendo negozi a “pioggia” per 
così dire, ne aprono ogni tanto quando ci sono delle opportunità commerciali ma non è che 
c’è una spinta enorme in apertura. Però quelli che ci sono, tendenzialmente o vanno molto 
male, o saranno mantenuti secondo me. Per essere chiusi ci dovrebbero essere grossi 
problemi di performance, oppure ci deve essere una strategia aziendale dietro di 
razionalizzazione o di spostamento. Vedo molto che i negozi saranno arricchiti con la parte 
tecnologica, quindi tecnologia in store e rapporto tra e-commerce e negozio fisico quello 
sicuramente. Il potenziamento dell’esperienza dunque anche attraverso i canali digitali 
questo sicuramente lo vedo come aspetto rilevante. In altri tipi di industry è vero che la 
rilevanza del negozio potrebbe un po’ diminuire, soprattutto per delle tipologie di prodotti 
altamente standard, ad esempio un rivenditore che vende camice. Infatti una camicia 
normale bianca di cui si conosce la taglia e la vestibilità che è sempre standard, uno la può 
tranquillamente acquistare tramite internet, e vedo meno l’utilità di un negozio. Chiaramente 
però se poi uno deve acquistare un abito da uomo o da donna, è tutta un’altra cosa. Nel 
lusso dunque più o meno i negozi rimarranno su un trend stabile, è chiaro che è un altro 
conto se un brand si espande ad un nuovo mercato, ovviamente vi sarà un’espansione dei 
negozi. Come ad esempio noi in primavera abbiamo aperto il mercato australiano che prima 
non avevamo, è chiaro che li siamo andati in espansione, e dato che comunque si tratta di 
un continente è normale che ci sia lo spazio per aprire qualche negozio fisico e magari in 
futuro se va bene aprirne un qualcuno in più. Però in generale a meno che non si tratti di 
un’espansione territoriale, per cui vado a inserirmi in nuovi territori, mediamente mi aspetto 
una crescita piuttosto graduale dei punti vendita fisici e magari l’e-commerce diventa un po’ 
la valvola di sfogo di acquisto di tutti quelli che non hanno il punto vendita fisico vicino. Però 
di nuovo, se devo avere una cerimonia di vendita di un certo tipo di prodotto, di essere 
seguito da una persona che mi assiste, mi consiglia, questo è un tipo di esperienza che trova 
solo in un negozio fisico. Ciò è quello che il nostro tipo di cliente attuale cerca e vuole, 
desidera essere seguito, non vuole fare il self-service per così dire all’interno del negozio. 
Ripeto però chiaro anche io ad esempio, per una sneaker nostra, che è fatta in un certo 
modo sapevo già la misura e come calzava, mi piaceva in un’altra variante di colore, non 
sono andato fisicamente in negozio a prenderla, ma l’ho fatta arrivare tramite e-commerce. 
Quindi se si conosce il prodotto, e se fotografato bene lo si può tranquillamente comprare 
sull’e-commerce. Insito in particolare sulla questione della qualità delle foto perché è un 
elemento fondamentale per l’e-commerce in questo settore. Infatti parliamo di prodotti che 
costano minimo 500-600 Euro e devo vedere molto bene, quindi deve essere fotografato in 
un’ottima qualità si devono vedere bene le varie varianti di vista, deve essere molto chiaro ad 
esempio come è fatta dentro una borsa, quali sono i materiali, come sono le rifiniture e via 
dicendo. Questo vale direi per qualsiasi tipo di prodotto, se i prodotti sono fotografati male 
non si vendono. Però nel lusso a maggior ragione, se uno deve fare comunque un 
investimento di un certo tipo senza poter toccare il prodotto con mano, devo avere delle 
descrizioni molto valide e ben fatte, devo avere a disposizione dei materiali fotografici ben 
fatti, se ho del materiale multimediale a supporto meglio ancora. Tutti questi fattori però 
chiaramente aumentano i costi operativi, per cui se questa parte di e-commerce non mi porta 
anche vendite o non mi porta aumento delle visite in negozio e della conoscenza del brand, 
potrebbe essere difficile riuscire a sostenere economicamente queste spese rispetto ai ricavi. 
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Poi chiaro che il brand di lusso ha una marginalità relativa in generale che probabilmente 
permette di assorbire abbastanza bene questo genere di costi operativi. Mentre magari nei 
brand del fast fashion il prodotto costa poco e se si deve presentare bene il prodotto sul sito 
con foto di alta qualità e via dicendo, dunque deve per contro aumentare il volume di vendita 
per rientrare nell’investimento. L’e-commerce può essere anche considerato un fattore di 
comodità per certi versi, in quanto per certi beni vengono acquistati online perché o non si ha 
tempo di andare in negozio, perché ad esempio di giorno lavora e si compra il prodotto alla 
sera quando il negozio è chiuso, piuttosto che non ho un determinato negozio vicino. In 
Valentino la cosa è più limitata perché la cerimonia di vendita è importante però ad esempio 
un cliente vuole un nostro prodotto e abita per dire ad Aosta, i nostri negozi sono a Milano 
Roma e Firenze per esempio, non è che viene così immediato andare a comprare un 
prodotto Valentino. Per cui se per vari motivi conosco il prodotto l’ho scelto, e conosco tutte 
le varie informazioni, magari l’e-commerce può anche essere un’alternativa di comodo. Va 
detto che poi proprio anche legato all’esperienza, dato che in genere un capo di lusso non è 
qualcosa che si acquista tutti giorni, per una volta ogni tanto uno riesce a fare la visita in 
negozio. Per fare degli esempi: magari chi compra la camicia da lavoro ogni mese giusto per 
fare un esempio banale, ha più senso che sfrutta la comodità di acquistare da casa, mentre 
magari chi compra un prodotto di lusso 3 volte all’anno, uno va anche in negozio, che magari 
si fa tutta la sua esperienza, si fa consigliare, si fa coccolare un po’, gli viene offerto da bere 
e così via, vi è tutta la cerimonia di vendita molto importante. Sul lusso la comodità scatta 
solo secondo me quando uno ha difficoltà di accesso, e magari mi serve una scarpa 
Valentino che conosco, sono tale quali, e mi serve perché mi si è rotto un paio di scarpe e 
voglio sostituirle, posto che c’è tutto un servizio after sales e magari c’è la garanzia, si 
possono mandare indietro e così via, ma facciamo il caso che mi servono, abbastanza in 
fretta e la rottura è dovuta a cause di usura, magari la compro appunto online e con i servizi 
di consegna molto veloci, magari riesco a comprare alla mattina e alla sera c’ho la scarpa a 
casa. Questo senza dover andare in negozio che magari è da un’altra parte e non facilmente 
accessibile. Dunque vedo un po’ qui il vantaggio dell’e-commerce per un cliente affezionato 
diciamo.”  
 
Valentino possiede una piattaforma e-commerce molto ben strutturata, completa e subito 
visibile all’apertura del sito web, secondo lei Valentino punta ancora sul canale retail? Per 
quali motivi?  
 
“Posto che le due strutture, quella e-commerce e quella retail sono abbastanza contigue oggi 
come oggi come organizzazione, perché sono comunque visti come canali di vendita a tutti 
gli effetti, quindi in un qualche modo all’interno della medesima area organizzativa. Sono 
però poi strutturate con due gruppi diversi di lavoro. Per quanto riguarda il retail rimane 
sicuramente preponderante dal punto di vista del controvalore economico, ma l’e-commerce 
come dicevo è visto moltissimo come estensione omnicanale del retail fisico e viceversa. 
Quindi alla fine uno dei nostri progetti, che già in parte è in essere, ma deve essere 
ulteriormente perfezionato, è quello di rendere possibile l’acquisto a 360 gradi. Alla fine per 
quanto lusso il retail di Valentino, ma questo vale anche per gli altri brand, sono tutti retail 
che comunque alla fine si basano su quante vendite fanno, alla fine è li che si arriva, a quanti 
incassi si fanno. Quindi succede che uno dei grandi temi legati a questa cosa è non perdere 
opportunità di vendita. Questo tradotto in altri termini, vuol dire che se io ho una determinata 
borsa sulla homepage del sito internet con determinate varianti di colore, e la si vuole 
acquistare e nel negozio dove ci si trova non è disponibile, quella variante colore o quel 
particolare modello, l’obbiettivo finale è, che si chiami e-commerce, che si chiami altri negozi 
da cui si può richiamare la merce, che si chiami omnichannel e via dicendo, l’obiettivo è di 
tentarle tutte prima di gettare la spugna e non potere vedere il determinato prodotto. Quindi 
se magari non è disponibile fisicamente in negozio, l’estensione ad altri negozi, magazzini 
centrali o anche addirittura l’e-commerce, è fatto per dire che si cerca in tutti modi di 
soddisfare la richiesta d’acquisto del cliente, che ovunque sia, si cercherà di recuperarla per 
fargliela avere. Questo ovviamente mantenendo una certa logica, se ad esempio ci si trova 
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in Europa non è che la si fa arrivare dal Giappone per dire, ma se ci si trova a Milano e la si 
può far arrivare da Parigi, in linea di massima lo si fa. Ancora meglio sarebbe avere ad 
esempio un magazzino centrale in Italia e piuttosto che farla arrivare da Parigi, la si fa 
arrivare dal magazzino centrale, se non è disponibile da nessun altra parte la si fa arrivare 
eventualmente dall’e-commerce. 
La questione fondamentale nel retail in generale è il fatto che ogni vendita persa è 
un’opportunità persa. Questo però pesa ancora di più nel lusso perché naturalmente ogni 
vendita è legata ad importi comunque importanti e più rilevanti che in altri tipi di settori. La 
questione alla fine è un po’ quella di cercare di dare tutte le opportunità possibili per 
effettuare la vendita, che esse siano tramite mobile, tramite e-commerce o tramite retail. 
Quindi in questo senso l’e-commerce è un canale che, al di là delle vendite online che 
comunque sono sicuramente un dato importante porta un valore aggiuntivo in altri termini, 
come ad esempio le vendite che riesco a salvare dalle vendite perse in negozio. Va ribadito 
che sicuramente il retail vende di più e questo è un dato di fatto, nel senso che totalmente 
vende di più di quanto vende l’e-commerce sul totale del business, ma comunque l’e-
commerce vende per cifre importanti, ed è sicuramente un canale importante. Soprattutto se 
si pensa che se si somma il fatturato generato dalle vendite della piattaforma e-commerce, 
con il fatturato indotto, cioè quello generato in altri canali di vendita grazie alle informazioni 
reperite online, più le vendite recuperate da quelle perse in negozio, ecco che questa somma 
moltiplica per 2/3 volte quello che è il suo fatturato diretto, e quindi si può investire con molta 
più serenità in questo canale. Questi investimenti infatti non sono di poco conto ad esempio 
la gestione della sala shooting che fa le fotografie dei prodotti che si trovano online si può 
dire che ha dei costi piuttosto rilevanti. Perché al di là delle foto del prodotto in alta qualità e 
da varie angolazioni ci sono le varie foto con gli abiti indossati, e quindi ci sono da pagare 
delle modelle pagare i loro cachet, i loro trasferimenti e cosi via che richiedono un bel 
investimento. Chiaramente, in questi casi più sale la qualità e più sale il costo.”  
 
Per Valentino è importante la customer experience in merito alle scelte strategiche relative ai 
canali di vendita sia online che offline? 
 
“È sicuramente molto rilevante, diciamo che l’esperienza è una parte del valore del prezzo 
che viene pagato dal cliente quando acquista un prodotto. Ad esempio quando compra una 
borsa da per dire 3'000 Euro, chiaramente compra il brand, compra la qualità intrinseca dei 
prodotti che comunque è una parte importante, ma compra anche l’esperienza che riceve 
come l’assistenza che riceve, la cerimonia di vendita, come viene servito, come viene 
confezionato il prodotto, come vengono dati i servizi post vendita e così via, tutto ciò è 
ovviamente una questione fondamentale. Va sottolineato che brand veri del lusso hanno 
anche una componente di qualità che rispetto a certi marchi di premium price è molto 
differenziante. Per fare un esempio ci sono prodotti, di brand di premium price dove magari il 
99% è pagato per il valore del brand, e l’1% di valore di prodotto. Mentre per i prodotti di 
lusso c’è sicurante un’elevata marginalità, ma anche una qualità molto elevata, molti dei 
prodotti che si possono vedere nei nostri negozi sono fatti proprio a mano fisicamente, e non 
sono fatti industrialmente per esempio. Alcuni abiti ad esempio sono fatti da persone che le 
ricamano a mano e non vengono fatti con processi industriali. Dunque per fare un marchio di 
lusso serve tutto ciò che lo compone dal valore intrinseco all’esperienza, non è che si può 
fare tutto bellissimo ma poi magari il prodotto di scarsa qualità. Un po’ come succede in 
marchi di medio posizionamento, che magari hanno dei negozi super fantastici e poi il 
prodotto in quanto tale è di bassa qualità. Si può quindi dire che da parte del brand 
comunque a livello di risorse viene data molta importanza alla customer experience. C’è 
anche tutta una tutela del brand molto importante, come ad esempio già detto in precedenza 
del monitoring, con tutti i sistemi di controllo di tutto ciò che succede intorno al brand, noi 
dobbiamo essere sicurissimi che al di la di quello che controlliamo noi non ci siano prodotti 
fake, e-commerce che vendono prodotti non autorizzati e così via. Perché c’è anche la 
questione che se ad esempio un retailer asiatico vende la una borsa falsa a prezzo elevato 
pari al vero e questa dopo due giorni si rompe, non è subito istintivo che il cliente capisca 
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che la borsa sia falsa e dunque ne va dell’immagine del brand. Dunque quello che noi 
cerchiamo di fare è eliminare la cosa prima che succeda, proprio per non dare la possibilità 
che facciano questi acquisti. Quindi non è solo una questione di perdere vendite vere, che è 
un bel problema, ma è anche una questione proprio di esperienza, e questo soprattutto se il 
prodotto viene venduto a prezzi verosimili. Chiaro che se una borsa Valentino viene venduta 
ad esempio a 200 Euro uno ci può anche arrivare che non sia vera, ma se questa borsa ad 
esempio costa 3'000 Euro e su questi siti la vendono a 2'800 Euro, e poi questa si rompe, 
non è poi così evidente nella tesa del consumatore che la borsa sia finta.” 
 
Vede un trend di crescita dell’aspetto relativo al falso con la digitalizzazione? 
 
“In crescita direi di no però abbastanza costante, in crescita no perché comunque siamo 
abbastanza attivi nel combatterlo, noi abbiamo messo in piedi dei meccanismi molto 
articolati, che ci costano anche abbastanza economicamente, ma che ci danno un ritorno 
sicuramente superiore del costo. Però è sicuramente una battaglia continua, diciamo che 
non aumenta ma solo perché li contrastiamo in maniera molto importante, lasciati a se stessi 
si sicuro aumenterebbero. Vi sono poi due temi, vi è il falso e poi vi è il mercato parallelo, 
cioè di quelli che comprano i prodotti e poi li rivendono in maniera non autorizzata. Qui il 
problema è un po’ minore dato che il prodotto è vero ma viene rivenduto ad una qualità più 
bassa magri difettato, magri già un po’ rovinato, mal conservato, di seconda mano, e via 
dicendo, e ne va dell’immagine del brand. Inoltre vi è tutta una questione legata al pricing, è 
chiaro che se si comincia vendere un prodotto che sia anche di seconda mano, ma ad un 
prezzo che è un quarto di quello di boutique, ecco che magari alla lunga qualcuno potrebbe 
chiedersi perché pagarlo a prezzo pieno. Per quanto uno possa essere affezionato al brand 
ma se lo può ottenere ad un quarto del prezzo e il prodotto è paragonabile, il rischio c’è di 
perdere clientela che viene a comprare direttamente dal brand. Quindi diciamo che è una 
bella battaglia continua, e più il brand è importante e più la cosa è marcata. Questo 
ovviamente è riferito un po’ a tutto il settore del lusso non solo noi. Noi appunto ribadisco 
siamo anche abbastanza strutturati nel contrastarlo, non so dire però onestamente a che 
livello sono gli altri brand, sicuramente tutti hanno almeno qualcosa, perché non è una 
questione leggera diciamo, non ci si può permettere di lasciare questo ambito non presidiato. 
Noi da questo punto di vista abbiamo una struttura molto importante, siamo molto metodici e 
abbiamo anche delle tecnologie a supporto non banali diciamo.”  
 
“Per concludere si può dire che nel tipo di mercato in cui operiamo noi, la digitalizzazione ha 
portato sicuramente più vantaggi che svantaggi. C’è sicuramente un po’ tutta la questione 
legata alla protezione del brand che è stata citata, cosa che peraltro era presente anche 
prima, è solo la semplificazione di qualcosa che succedeva anche prima. Per contro invece 
vedo il digitale come un arricchimento delle possibilità di vendita e di esperienza e non una 
cannibalizzazione nel nostro caso. Vedo più in altri settori il rischio di riduzione considerevoli 
dei negozi fisici, non è il lusso il caso ma altri settori si. Poi va aggiunta una cosa importante 
che non è sicuramente secondaria è il fatto che non tutto il mondo è uguale. Nel senso che 
noi ad esempio siamo presenti in tutti i principali paesi e continenti tranne l’Africa, e dire che 
tutti questi trend siano uguali, dall’America al Giappone alla Corea alle varie nazioni 
dell’Europa è un po’ riduttivo. Ovviamente le varie situazioni sono differenziate, diciamo che 
il trend di massima è sempre quello, cioè nessun paese ha dei trend schiaccianti o verso 
puro e-commerce o cose del genere, però sicurante le situazioni variano da paese a paese. 
Ad esempio in Corea dove i nostri negozi sono diffusi tanto quanto in Giappone o altri paesi 
asiatici, li è molto più diffuso fare la spesa in generale tramite e-commerce con lo 
smartphone e dunque vi è un trend più verso l’acquisto online, mentre in Europa questo è 
molto diverso.” 
 
 
 



  51 

Tesi di Bachelor  

Allegato 2: Scheda progetto di Tesi 
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