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“Everyone’s already talking about Millennials. Congratulations! But what about their

younger siblings?” (Vermaete F., 2016)
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Introduzione

Questa tesi empirica di laurea magistrale vuole essere uno studio approfondito

della Generazione Z cinese che consuma prodotti di lusso, per risolvere un gap nella

letteratura rispetto a questo segmento di mercato. Oggi questo tema ¢ importante, alla

luce delle seguenti affermazioni:

I giovani, in generale, con spending power limitato per il mercato del lusso,
saranno pero 1 consumatori di domani, percio ¢ doveroso studiarli per capire 1
trend futuri e per conquistarli sin da giovani;

Attraverso il segmento giovanile i brand del lusso possono rivitalizzarsi e
guardare ai possibili sviluppi del proprio marchio;

L’eta per il consumo dei prodotti di lusso ¢ sensibilmente piu bassa in Cina
rispetto a il resto del mondo;

La Cina costituisce il mercato piu ampio per il consumo dei prodotti di lusso;
L’ecommerce per il settore luxury si sta rivelando un attributo irrinunciabile se si
vuole sopravvivere in concorrenza, ¢ la Cina, e ancora di piu la giovane
Generazione Z, sono il target piu evoluto e piu esigente da colpire.

La Generazione Z cinese si rivela dunque un target di fondamentale

importanza per 1 brand di lusso, ai cui devono riferirsi per pianificare le loro strategie

di vendita.

La giustificazione e lo scopo della ricerca

Possiamo dividere la tanto argomentata Millennial Generation in due: la

generazione Y e la generazione Z. Se per la generazione Y si ¢ a lungo discusso e vi sono

numerosi studi a riguardo, per la generazione Z la documentazione ¢ ancora incompleta,

ragionevolmente valutando I’attualita dell’argomento. Per generazione Z si intendono i

nati dal 1990 al 2000, gli attuali teenager, 1 piu attivi sui social, 1 piu attenti alle novita, i

piu facili da conquistare e da perdere allo stesso tempo. La generazione Z viene chiamata

Snapchat Generation e riflettendo sulle peculiarita dell’omonimo social si possono notare



le similitudini con il target che stiamo valutando. Sono un target importante anche se il
loro spending power ¢ limitato. Il settore di lusso abbraccia i social e il target giovanile
con scarso potere di acquisto, perché i giovani saranno i potenziali consumatori di
domani.

La Cina costituisce il piu grande mercato per il consumo del lusso e I’eta di
acquisto di beni di lusso ¢ sensibilmente piu bassa in Cina rispetto al mondo occidentale.
Nella mia ricerca di tesi di laurea magistrale voglio concentrarmi sulle peculiarita del
segmento giovanile cinese in riferimento al ramo del lusso e piu precisamente alla
Generazione Z Cinese che compra luxury. L’idea ¢ nata dal mio interesse verso il mercato
asiatico che mi ha portato a svolgere il tirocinio, previsto dal piano di studi, ad Hong
Kong, trovando una posizione di tirocinante nel dipartimento marketing CRM presso
Ferragamo Retail Hong Kong Ltd.

L’obiettivo della ricerca ¢ indagare le peculiarita dei consumatori dei prodotti
fashion di lusso cinesi con focus sul segmento young, la cosiddetta Generazione Z. Si
intendono indagare i1 driver del consumo del lusso da parte dei giovani cinesi, in
particolare 1 fattori: qualita, identita personale, valori e tradizioni. Le aziende del lusso
non possono prescindere da una loro posizione solida online oltre che offline, perché
tramite il canale dell’ecommerce, che offre un ampio parco di panorama di offerte, i
consumatori trovano la soluzione alla loro fame di unicita.

Partendo da uno studio a livello demografico sull’importanza del segmento young
per il mercato del lusso, passando per i driver del luxury consumption, per arrivare ai
tools usati dai giovani per gli acquisti, si intende dare uno spunto di riflessione per il
futuro: data la sempre maggiore rilevanza dell’ecommerce per gli acquisti di lusso, si
vuole capire se le vendite un domani saranno prevalentemente online, offline o

multicanale.

La revisione della letteratura

Il consumatore cinese ¢ un fondamentale driver per il settore del lusso,
specialmente se consideriamo che I’eta del consumo di lusso ¢ sensibilmente piu bassa

rispetto al mondo occidentale.



Ngai J. e Cho E. (2012) e Esmaeilpour F. (2015) prendono in considerazione la
Generazione Y e Z cinese, portando alla luce le differenze generazionali maturate in
seguito alla politica del figlio unico: sono la prima ondata generazionale che ha avuto
I’opportunita di investire nella propria educazione studiando all’estero; amano i marchi
occidentali e sono attratti verso il mondo Western; seguono le star di Hollywood, i brand
esteri, 1 Japanese Magazine e la Korean Music; quelli che hanno ricevuto una educazione
elevata sono persone ambiziose, fortemente individualiste e danno molto valore al denaro
(Durvasula S. e Lysonski S., 2010, p.170).

Nei report di Solca L. et al. (2014) e di Exane BNP Paribas e ContactLab (2015),
il focus ¢ sui nativi digitali, sulla BabyBoomer Generation cinese, meno “price obsessed”
(essere facoltosi non € un requisito necessario, poiche molto spesso vige i consumatori
“would rather have a Rolex than a home” (Giovannini S. et al. 2015, p.27), ma molto
fugace e volatile.

I tradizionali mass media sono sempre meno potenti nei confronti di questo nuovo
target (Tong X. e Hawley J. M., 2009, p.577). Considerando infatti il “the value of
attention”, il livello di attenzione medio € sempre piu in calo; in questo scenario le
imprese che non integrano il luogo fisico con quello digitale sono destinate a un rapido
decadimento, considerando anche il trend “research online, purchase offline” (ROPO).

I giovani cinesi sono una generazione “brand conscious”, ricercano ’unicita e
vogliono un brand di valore, in grado di rappresentarli al meglio (Ye L. et al. 2012, p.190).
La loro fedelta ¢ difficile da mantenere; le imprese del lusso devono capire, percio, i
comportamenti dei giovani cinesi, segmentarli e scegliere dove posizionarsi con
congruenza. Per questo gli studi sul consumo del lusso sono fondamentali.

Parte della letteratura attinente all’argomento antecedenti al consumo del lusso
sono da evidenziare gli studi di Hung K et al. (2011). La dinamica di consumo dei giovani
cinesi ¢ influenzata dalla cultura e dalla percezione dello status brand. Theng J., So A.,
Parsons G. e Yap S. (2013) esaminano la relazione tra corporate branding, emotional
attachment e brand loyalty. O’Cass A. e Siahtiri V. (2014) dimostrano che /o status
consciousness dei giovani cinesi ¢ positivamente relato alla brand preference e alla
percezione dello status brand. Kauppinen-Réisdnen H. et al. (2014) presenta il “self
gifting” come un driver importante da considerare come antecedente al consumo dei
prodotti fashion di lusso: i consumatori si regalano un prodotto di lusso per ragioni di

natura self-oriented (‘“utility, remuneration, incentive, consolation, allowance, self-



regard, indulgence, nostalgia, celebration) in un contesto che pero € pur sempre social-
oriented.

I giovani acquistano prodotti di lusso per esprimere la propria individualita e per
impressionare gli altri, acquistano brand occidentali per divenire “global citizen” e
acquistano un bene di lusso per il suo costrutto qualitativo.

Rambourg E. (2014) ha proposto degli avatar come stereotipi dei consumatori
cinesi del lusso (dallo “status lover” al “nouveau riche”, dalla “donna in carriera” all’
“americanizzato’), mentre Ngai J. ¢ Cho E. (2012) hanno prodotto una segmentazione
dei giovani consumatori di lusso cinesi, attraverso una indagine sui giovani universitari
di Shangai. Questa segmentazione porta sostegno a un trend discusso da Manchiraju S. e
Sadachar A. (2014) che sta prendendo sempre piu piede tra i giovani cinesi: un “ethical
fashion consumption”, la social responsibility si manifesta una chiave importante per 1
grandi brand del lusso.

Strizhakova Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008) hanno creato una scala per
misurare il “Meaning of Branded Products” tra le nazioni. Dopo una attenta analisi della
letteratura preesistente e interviste esplorative hanno concluso che il significato dei
prodotti di marca passa attraverso sette temi rilevanti: la qualita associata con la riduzione
del rischio, il marchio come segnale di social status, come riflesso della propria
personalita, come meccanismo di identita di gruppo, come riflesso dei propri valori
personali in associazione ad altri brand usati, come infine punto di incontro tra tradizioni
famigliari ed eredita nazionale. Gli autori hanno trovato che il tema “qualita” ¢ il piu
importante “branded product meaning” tra i campioni dei quattro differenti paesi loro
oggetto di studio (Stati Uniti, Russia, Ucraina, Romania).

Questa analisi comparativa ¢ stata ripresa, usando la scala degli autori, per una
indagine a Hong Kong per i giovani consumatori dei prodotti di lusso con I’obiettivo di
verificare discordanze o concordanze con quanto rivelato dagli autori. Dall’indagine ¢
emerso che anche per i giovani consumatori cinesi la qualita ¢ il costrutto fondamentale
per ’acquisto di un prodotto di lusso, ma vi € poca chiarezza su cosa determini la qualita
del prodotto (anche I’indagine di Gallon 1. (2016) sul valore del Made in Italy in Cina
conferma questa problematica). Questo costituisce una lacuna e una opportunita per i
brand di lusso nell’investire nell’ “educational” (Savino F., 2014) al proprio “heritage

brand”.



E emerso dall’indagine che i giovani cinesi sono attenti a combinare il
“fashionable” con il “traditional”. Horton C. (2016) infatti si era chiesto quanto
influenzasse la tradizione e la “national heritage” nel consumo di lusso e quali prospettive
si aprissero per i brand di lusso cinesi. Se la letteratura dimostra prima scetticismo
(Brittany Chen in Rambourg E., 2014, p.155) su questo argomento, altre figure stanno
investendo nel credere nei giovani designer cinesi (ad esempio Lane Crawford).

Come Horton C. (2016) dimostra, il bisogno di unicita e fame di prodotti Western
e di nicchia (gli “niche high-end brands’) possono essere sfamati dagli acquisti online: il
lusso online permette I’accesso a una vastissima gamma di prodotti e i consumatori cinesi,
specialmente quelli giovani, sono disposti a incrementare 1 loro budget per gli acquisti
online se 1 servizi offerti a supporto sono adeguati.

Considerato che 1 giovani consumatori cinesi sono attenti, viaggiatori, conoscono
1 pricing dei vari paesi, sono furbi e sofisticati, vogliono il miglior servizio possibile, il
miglior prodotto al miglior prezzo, sono tecnologicamente avanzati e adottano un metodo
di acquisto omnichannel, si intende mostrare le potenzialita dell’ecommerce nel mercato
luxury e si intende dare uno spunto di riflessione per il futuro, sulle tendenze che

prenderanno le vendite dei brand di lusso rispetto ai canali di acquisto online e offline.

L’approccio metodologico e le tecniche usate

Alla luce dell’importanza del segmento young per il mercato del lusso, si intende
analizzare quali sono le peculiarita della Generazione Z cinese, focalizzando sui driver
del consumo dei prodotti di lusso. Si intende riflettere, poi, sulle tendenze di vendita
future per 1 brand del lusso, considerando i trend ROPO e valutando la Generazione Z
cinese come predecessore dei futuri trend di questo mercato.

L’approccio metodologico utilizzato per la presente ricerca di tesi di laurea

magistrale prevede i seguenti passaggi:

- Una completa revisione della letteratura esistente sull’argomento “Generazione Z
Cinese e mercato del lusso”, utilizzando i dati quantitativi di autorevoli fonti quali

BCG e Fondazione Altagamma, Hurun Institute of Research, JWT Intelligence,
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KPMG, McKinsey, Mc Crindle. Tutti i report sono datati dal 2014 al 2016 per
consentire ai fatti di essere aggiornati e attuali, considerando che il mercato di

lusso in Cina si muove molto velocemente.

- La somministrazione di un questionario strutturato, riprendendo la scala creata da
Strizhakova Y. et al. (2008), lanciato durante il periodo di permanenza ad Hong
Kong, indirizzato come soggetto target a giovani trai 15 e i 26 anni, considerando
per Generazione Z Cinese 1 nati tra gli anni 90 e 2000 (la cosiddetta Post 90

Generation).

- La riproposizione della mia esperienza on site durante il tirocinio nella citta di
Hong Kong per Ferragamo Retail Hong Kong Ltd, con contributi e osservazioni
rilevati durante le giornate lavorative in-store e report di analisi gentilmente

condivisi a discrezione dal CEO aziendale, Christian Foddis.
I capitoli verranno strutturati seguendo un percorso logico:

- Partendo dal primo capitolo incentrato sulle attuali tendenze del mercato del lusso
relativo ai consumatori Cinesi, verra evidenziata 1’importanza del segmento
giovanile come target per il consumo di lusso, sia in termini di consumi, sia in
termine di proiezione delle tendenze future per questo mercato (i giovani saranno

1 consumatori di domani).

- Il secondo capitolo analizzera la Generazione Z Cinese, nelle sue peculiarita
(comprendenti gli atteggiamenti, le preferenze e le modalita di acquisto, nonché
le motivazioni al consumo) delineando i segmenti di questa fascia di eta presenti
in letteratura. Verranno stilati i consigli per il management che vuole conquistare

e mantenere la fiducia di questo target.

- Ilterzo capitolo studiera i driver del consumo dei prodotti luxury, evidenziando le
differenze che si manifestano in letteratura tra la giovane e la vecchia generazione
Cinese: verranno prese in analisi gli antecedenti al consumo del lusso in termini
direlazioni che influenzano le intenzioni di acquisto (contesto sociale, percezione
individuale e vanitd). Verranno studiati quelli che sono gli item chiave per il

consumo dei brand del lusso: qualita, tradizioni, unicita e valori.



- Il quarto capitolo, utilizzando la base di analisi della letteratura offerta dal terzo
capitolo, offrira un contributo di indagine quantitativa sui driver del consumo di
lusso da parte dei consumatori giovani Cinesi nati dopo gli anni *90, attraverso la
somministrazione di un questionario strutturato sulla base della scala di

Strizhakova Y. et al. (2008).

- Allaluce di quelle che sono le tendenze di mercato odierne nel lusso, considerando
la Cina come il piu grande mercato e la Generazione Z Cinese come driver
importante per segnalare le tendenze future dell’industria del lusso, questo ultimo
capitolo cerchera di rispondere, a quello che ¢ il dilemma per le aziende del lusso
in materia di e-commerce: un domani le vendite avverranno prevalentemente

online o ’esperienza in store rimarra fondamentale?

Lo studio per la presente tesi di ricerca si € protratto per un arco di tempo di nove
mesi, dal mese di Gennaio 2016. Il periodo di soggiorno ad Hong Kong per tirocinio
presso Ferragamo Retail HK Ltd ha avuto luogo da fine Febbraio a inizio Giugno.
L’indagine quantitativa ha occupato I’arco temporale da fine Aprile a fine Giugno.

Le maggiori difficolta intercorse riguardano sia le difficolta connesse al
raggiungere un numero ampio di rispondenti al questionario nel target di eta 15-26 anni,
senza ricorrere a strumenti campionari web a pagamento, sia attinenti al gap presente in
letteratura. Della Generazione Z si tratta ampliamente, ma le fasce di eta considerate sono
diverse per ogni istituto di ricerca e per ogni paese considerato (la Generazione Z Cinese
considerata nel presente trattato si riferisce alla Post 90 Generation Cinese, perché in
Cina le generazione vengono suddivise per decadi), senza contare che una buona fetta
delle analisi quantitative incorporano la Generazione Z sotto la definizione di Millennials.
Grande tempo ¢ stato percio speso nel studiare le diverse definizioni e nell’incrociarle.

La Generazione Z Cinese, la Post 90 Generation, ¢ un argomento fresco e in
fermento e non trattato ancora in focus dalla letteratura, ma di grande utilita considerando
che 1 membri piu adulti sono gia entrati nel mondo del lavoro ottenendo indipendenza
economica. Per questo motivo la mia ricerca pud apportare un contributo ai gap nella

letteratura esistente ed essere di valore per le grandi aziende del lusso.



1 1l consumatore Cinese e il mercato del lusso

Il presente capitolo, attraverso una attenta revisione della letteratura esistente
sull’argomento, vertera attorno ai key trends che caratterizzano il mercato del lusso

cinese. I seguenti sono i punti principali in oggetto d’analisi:

- L’espansione della middle class cinese che prospetta un maggiore peso per i
prodotti di lusso premium rispetto all’high end luxury.

- L’aumento dei consumatori di genere femminile cinesi, in un mercato che era di
genere maschile predominante.

- Il consumo ¢ “young and urban”: i giovani viaggiano, sanno 1’inglese, sono meno
“price obsessed”, ma sono consapevoli della qualita di un bene e sono avidi
utilizzatori di Internet.

- Luxury abroad: I’esperienza di acquistare lusso all’estero (con conseguente
aumento dell’importanza di un CRM uniforme in ogni paese), e I'importanza di
una luxury experience a 360° attraverso canali omnichannel.

- I consumatori cinesi sono attratti dal lusso “international”, dai brand occidentali
che i fanno sentire “global citizens”, ma allo stesso tempo i1 giovani si stanno
muovendo verso gli “high niche brands” e verso 1 “local designers”. Nella
letteratura emergono considerazioni e discussioni verso una possibile futura

ribalta de La Via della Seta.

1.1 Lusso e Cina, tra crisi e opportunita

Il presente elaborato si focalizza attorno al tema della Generazione Z cinese che
consuma prodotti di lusso. Innanzitutto, prima di partire dall’analisi del target giovanile,
¢ bene analizzare, in un’ottica dal generale al particolare, il consumatore cinese medio
che consuma prodotti di lusso.

Analizzeremo brevemente il settore del lusso odierno e I’'importanza che la Cina

e il consumatore cinese investono, tra rischi e opportunita.
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Si riporta in seguito un frammento di articolo anonimo' de Il Sole 24 Ore: “I/
Lusso é resiliente. I consumi di alta gamma sono indenni o quasi a ogni crisi. In occasione
di recessioni globali o locali tutt’al piu rallentano, ma non smettono di crescere.”

Questo 2016 ha messo alla prova questa certezza. A partire dal rallentamento della
economia cinese, il crollo del Brasile, le tensioni in Medio Oriente, il crollo del prezzo
del petrolio, “il risiko valutario” e la Brexit. Senza contare la fiducia del consumatore in
calo, spaventato dal terrorismo e sempre piu riguardoso nel comprare beni superflui sia
per uso personale che per regalo, vista la politica anticorruzione in Cina.

Anche se in Cina 1l rallentamento della crescita economica, il tasso di cambio
debole e il giro di vite sul “gifting” (per la politica anti-corruzione), hanno assestato un
grosso colpo al mercato del lusso, i brand globali non si abbattono: la Cina costituisce il
mercato mondiale pill ampio® e continuera ad essere tale anche con una domanda piu
debole.

Oggiiconsumatori Cinesi contano quasi per la meta del mercato globale del lusso,
costituendo una irrinunciabile domanda per i1 brand in ogni segmento. Bain & Company
in “2015 China Luxury Market Study” ha stimato il valore del mercato luxury cinese pari
a $17.3 miliardi.

Le seguenti tre affermazioni possono dare una idea dell’importanza del

consumatore cinese per le imprese del lusso.

- Quando si parla di lusso, la Cina ¢ il motore trainante e la guida a cui fare

riferimento (Horton C., 2016)

- La Cina costituisce il piu grande mercato per il consumo del lusso (KPMG, 2015,

p-9)

- 11 consumatore cinese ¢ un importante driver per la crescita economica globale

(KPMG, 2015, p.9)

I1 26 e il 27 Maggio 2016 a Milano, alla sede del Gruppo 24 Ore, si ¢ tenuta

’ottava edizione del Luxury Summit in cui si € parlato di overview del mercato del lusso,

I'G. Cr. (2016)
2 Gli Stati Uniti sono il pit grande mercato del lusso, mentre la Cina ¢ il piu grande mercato emergente
del lusso per rapida crescita (Danziger P., 2016, p.2).
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digital strategy, scenario internazionale, comportamenti di acquisto dei consumatori e,

appunto, consumatori cinesi.

I seguenti sono i punti focali emersi.

- I cinesi sono i1 maggiori clienti nel personal luxury market: secondo I’indagine
BCG e Fondazione Altagamma (2015)°, nel 2015 il valore totale del settore del
lusso si attestava a 250 miliardi di euro, di cui solamente i1 consumatori di
nazionalita Cinese (in particolare appartenenti alla middle class) rappresentavano
il 30%, come si puo vedere in figura 1. E questa percentuale si prospetta in
crescita negli anni a venire. Quest’anno sara, come ha prospettato la societa di
consulenza Bain & Company, il punto piu basso del mercato del lusso con solo
un incremento dell’1% a valute costanti (Braidi D., 2016). Fino al 2020 ¢ prevista
una crescita del settore tra il 2 e 3% annuo, raggiungendo una stima del valore di

280-295 miliardi di euro (Bain & Company, 2016).

Figura 1 Personal Luxury Goods Market 2015 (BCG e Fondazione Altagamma, 2015)
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- La Cina, anche se sta rallentando del 5% all’anno, per il 2020 generera la piu
grande crescita di GDP a livello mondiale (2.5 Tn$). Attualmente secondo dati di

Statista 2016, il PIL mondiale ammonta a 75 Trilioni di US$, con gli Stati Uniti

3 Ripresa nelle infografiche a cura di Pianon N. (2016, p.2).
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che da soli, al primo posto, conquistano una fetta pari al 18% (18,558.13 miliardi
USS$). La Cina, uno dei paesi del BRIC, conquista un secondo posto* (con un PIL
pari a 11,383.03 miliardi US$), con previsioni di sorpasso per il 2030. In figura

2 si possono vedere, invece, le previsioni di crescita del PIL pro capite in Cina’.

Figura 2 Previsioni di crescita del PIL pro capite in Cina, in US$ (Statista, 2016)
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- I ricchi crescono costantemente, mentre la classe media aumenta (BCG e
Fondazione Altagamma, 2015°), questo apre nuove prospettive per il settore del

lusso, in particolare per il segmento dei prodotti a fascia premium.

- In Cina il mobile e-commerce rappresenta il 51% sul totale dell’e-commerce e si

prospetta arrivi a salire al 74% nel 2020. I Cinesi stanno chiudendo il “gap

4 Nella classifica dei top20 in PIL di Statista (2016, disponibile al seguente link
http://www.statista.com/statistics/268173/countries-with-the-largest-gross-domestic-product-gdp/) al terzo
posto vi ¢ il Giappone e al quarto la Germania. L’Italia si trova all’ottavo posto con 1,848.69 miliardi USS$.
511 PIL & un indicatore economico che serve per misurare lo stato dell’economia di un paese: ¢ il valore
totale di tutti i beni e i servizi prodotti in un determinato paese, in un certo periodo di tempo, usualmente
un anno. Il PIL pro capite ¢ invece il PIL diviso per il numero totale della popolazione del paese stesso.
Usualmente ¢ indicato per comparare i paesi a seconda delle dimensioni delle rispettive popolazioni. Nel
2010 la Cina ¢ divenuta la seconda piu grande economia del mondo, nel 2012 la Cina ¢ divenuta il primo
paese per esportazione e il secondo per importazione. La Cina perd deve distribuire la sua ricchezza con
1.3 miliardi di persone. Infatti, nel 2014 il suo PIL pro capite era circa pari a 1/7 dei principali paesi
industrializzati.

¢ Ripresa nelle info grafiche a cura di Pianon N. (2016, p.3).
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digitale” (BCG e Fondazione Altagamma, 20157), sono tecnologicamente attivi e

sono la popolazione “apri-pista” e trainante per i trend globali.

I consumatori Cinesi del lusso preferiscono una assistenza alle vendite forte
(Pianon N., 2016, p.5). Comprano sia online che in-store, ma 1’assistenza alle
vendite costituisce un tratto di fondamentale importanza. Secondo una indagine
di BCG e Fondazione Altagamma (2015) sui diversi consumatori di lusso nel
mondo, 11 63% degli intervistati cinesi a cui € stato domandato “Che caratteristiche
dovrebbe avere il tuo store ideale in termini di supporto dallo staff di vendita?”” ha
risposto di preferire un supporto completo e accurato rispetto a un supporto
leggero alle vendite. Questo puo essere elaborato sia come un aspetto positivo per
il valore delle vendite in-store, sia manifesta cido che deve essere migliorato nel

servizio di vendita online: supporto e sicurezza sono essenziali.

I consumatori Cinesi del lusso sono intensamente attratti dall’in-store digital
experience (Pianon N., 2016, p.6). Secondo I’indagine di BCG e Fondazione
Altagamma (2015) sui diversi consumatori di lusso nel mondo, il 69% degli
intervistati cinesi a cui ¢ stato domandato “Il tuo in-store ideale dovrebbe avere
una limitata o immersiva in-store digital experience?” ha risposto di preferire una
in-store digital experience immersiva. Si apre dunque una prospettiva di
possibilita di rinnovamento e miglioramento in favore dello shopping in-store per

il settore luxury.

I Cinesi sono viaggiatori: %2 dei consumi di lusso da parte dei consumatori Cinesi
avviene fuori dalla Cina. BCG e Fondazione Altagamma (2015) stimano che per
i1 2020 1 Cinesi che viaggiano raggiungeranno quota 240MlIn, per il 2030 saranno
700MlIn. E le destinazioni preferite sono le grandi cittd. Diventa dunque di
fondamentale importanza per il marketing CRM luxury seguire il consumatore

cinese ovunque vada®.

7 Ripresa nelle info grafiche a cura di Pianon N. (2016, p.4).

8 Nel report China’s Connected Consumers 2015 di KPMG (2015) viene data evidenza all’importanza del
“targeting the overseas Chinese traveller”. Molti brand stanno intelligentemente facendo leva
sull’engagement degli esistenti consumatori domestici targhettizzandoli anche quando sono abroad
utilizzando tutte le strutture tecnologiche utili (ad esempio Julien Chiavassa di Clarins ha rivelato di
utilizzare come tools la geolocalizzazione e WeChat per spedire offerte localizzate e consigli su dove
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- Attrarre 1 Cinesi all’estero oramai non ¢ piu un fatto di solo prezzo: cercano una
in-store shopping experience superiore (supporto delle forze vendite, digitale,
bisogno di novitd) e il valore aggiunto dal comprare nel paese di origine, il Made
in. L’indagine di BCG e Fondazione Altagamma (2015) sui diversi consumatori
di lusso nel mondo, ha studiato il comportamento dei Cinesi che acquistano lusso
fuori dal loro paese, comprando in Europa o negli Stati Uniti. Alla domanda “Qual
¢ la primaria ragione per comprare fuori dal tuo paese?”, 1 consumatori Cinesi,
soggetti all’indagine, che comprano in Europa hanno risposto per il 39% con la
motivazione “maggiore assortimento e varieta”’, seguito, in ordine, dalle
motivazioni: per 1 prezzi piu bassi, per comprare nel paese di origine dei prodotti,
per una assistenza alle vendite superiore. I Cinesi, soggetti all’indagine, che
viaggiando negli Stati Uniti comprano prodotti di lusso, hanno dato come
motivazione principale il prezzo piu basso, seguito da piu vasto assortimento e

dall’esperienza di acquisto inclusa nel pacchetto viaggio.

Il report McKinsey & Company (2016), sulla modernizzazione del consumatore
Cinese, costituisce una ulteriore conferma ai punti appena citati.

Secondo tale report (Zipser D. et al., 2016), i consumatori del lusso Cinesi tengono
1 contatti con 1 brand sia online che offline, ma si manifestano piu soddisfatti nel comprare
in-store rispetto all’online perché valutano di grande importanza una assistenza da parte
della forza vendita adeguata.

La popolarita dell’international travel tra i consumatori Cinesi ¢ sorprendente
tanto quanto lo ¢ I’adozione del trend del pagamento via mobile.

I consumatori Cinesi si manifestano ottimisti rispetto al loro futuro, nonostante il
deterioramento delle condizioni dell’economia. La tendenza ¢ a spendere per cio che ¢
intrattenimento e esperienza e il focus ¢ nel vivere una vita equilibrata, salutare e family-

centric’.

trovare il piu vicino “Chinese-friendly” Clarins store). L’importanza di questo concetto ho potuto
constatarlo durante ’esperienza di tirocinio in marketing CRM presso Ferragamo Retail HK Ltd in cui ¢
stata spiegata I’importanza di uniformare globalmente il sistema CRM di ciascun ufficio paese.

9 Un aspetto emerso da questa indagine (Zipser D., Chen Y. e Gong F., 2016) interessante per il business
¢ che cio che definisce propriamente la parola “successo” non ¢ piu tanto I’essere solamente ricco, ma avere
una famiglia felice. Certamente il consumatore cinese continua a comparare successo € benestare
economico/ricchezza, ma nel corso degli ultimi anni I’importanza della famiglia ¢ cresciuta con continuita.
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Per quanto riguarda la fedelta del consumatore Cinese si assiste, secondo la
ricerca, una svolta rispetto al passato. Se i consumatori cinesi venivano considerati come
consumatori che saltano da un brand all’altro come reazione a un ribasso del prezzo, ora
si assiste a un atteggiamento di livello di fiducia superiore per pochi brand che si
instaurano e permangono nella top of mind di ciascun consumatore cinese.

I Cinesi sono cresciuti sofisticati sia perché adesso hanno un expertise maggiore
su un ampio parco di brand, direttamente sperimentati da esperienze di consumo, sia
indirettamente, grazie alla diffusione dei social media, perché considerano importanti le
recensioni di persone conosciute, che possono essere amici o opinionisti.

I consumatori cinesi ricercano il valore, che puo essere sia prezzo basso, sia alta
qualita a prezzo ragionevole. Sono incentrati verso la cura di se stessi e del proprio
benessere, di cui lo sport e I’healthy food sono solo una parte. Cura di sé significa dare
valore al tempo libero e alla famiglia. Ai Cinesi piace fare shopping e piace condividerlo
con 1 propri cari: per questo la shopping experience € sempre piu importante, in-store,
come abroad. I Cinesi hanno sempre amato viaggiare unendo anche la loro passione per
lo shopping, che risponde sia a una esigenza di gratificazione e di esternazione del proprio
benestare, sia a una esigenza di risparmio conquistando vantaggio sui tassi di cambio, sia
per arrivare a possedere qualcosa di nuovo che non ¢ ancora arrivata in Mainland China.

Preferiscono i prodotti di nicchia alle offerte bricks and clicks'® (Xia, 2016).
Secondo McKinsey & Company (2016), i consumatori:

- stanno diventando maggiormente selettivi su come spendono,

- stanno passando dal focus sui prodotti al focus sui servizi

- e dai prodotti di massa al segmento premium, nel quale i1 brand esteri detengono

la leadership delle preferenze.

Da quanto emerso, dunque, sia dal Luxury Summit (2016), sia dal McKinsey &
Company (2016) report, 1 consumatori Cinesi non si accontentano e chiedono di piu:
I’esperienza di acquisto, 1’assistenza di vendita, le novita; sono esigenti, ma sono disposti

a pagare se soddisfatti.

10 Un esempio di modello di business “bricks or clicks” & quando una catena di negozi permette
all’acquirente di ordinare prodotti sia online che fisicamente in uno degli store, permettendo sia il ritiro in
negozio, sia la spedizione a domicilio.
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1.2 Key trend del consumatore Cinese che acquista luxury

Nell’ultima quindicina di anni la Cina ha assistito a drastici cambiamenti
economici, quali una politica open door e una forte e sostenuta crescita economica. 11
desiderio e I’apprezzamento per il lusso soppresso negli anni del Maoismo ¢ tornato vivo
e 1l “love affair” per il lusso continua nonostante la crisi globale (NgaiJ. e Cho E., 2012,
p.255).

Non bisogna, infatti, pensare che la Cina sia nuova in fatto di apprezzamento per
il lusso, anzi, il suo rapporto con il consumo luxury ¢ cominciato molto prima di quello
che gli occidentali possano pensare.

Si riscontrava sin dal 770 — 221BC (il periodo delle Primavere e degli Autunni),
dove la classe “scholar gentlemen” era emersa come gruppo di élite, per i seguenti
duemila anni, fino alla caduta del sistema dinastico cinese. Queste classe era rispettata
per la sua intelligenza, saggezza e buon gusto. I membri facevano parte dell’¢lite e della
leisure class sociale e avevano abbracciato un lifestyle che incorporava il lusso. Un
interessante aspetto di questa posizione sociale era il suo non essere esclusivo ed
ereditario, ma poteva essere guadagnato attraverso lo studio, diversamente dagli imperi
occidentali in cui il lusso era riservato all’aristocrazia e ai regali per via ereditaria. Questa
¢lite politica ¢ stata sradicata durante gli anni della Rivoluzione Culturale (1966 — 1976),
assieme ai concetti di “leisure lifestyle” e “luxury consumption”, ma ¢ importante notare
come questa classe sia esistita per migliaia di anni per poter capire il concetto di consumo
del lusso (NgaiJ. e Cho E., 2012, p.256).

Una volta lo stereotipo del consumatore cinese era legato a un concetto di:
comprare prodotti di lusso a discapito di qualunque sia il prezzo, ora invece “stanno

115

diventando sempre pit americanizzati”’ (Rambourg E., 2014, p.174). Dieci anni fa erano

pochi in Cina ad avere la nozione di prezzi minori al di fuori del loro territorio di origine;

"' 11 mondo del lusso sta diventando sempre pit piccolo, € consumatori e prodotti stanno divenendo sempre
piu simili. Hanno pit punti in comune i consumatori americani e cinesi di quanto si possa immaginare. Gli
americani, originariamente guidati dal concetto value-for-money, stanno diventando sempre piu aperti e
golosi di lusso, sotto I’influenza anche delle giovani generazioni.
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ora invece sarebbe difficile trovare un cinese che non sappia questo. Sono “brand
obsessed” (Rambourg E., 2014, p.175): conoscono i brand, i prezzi del mercato e gli
ultimi trend e sono avidi utilizzatori di Internet'?. L’informazione circola rapidamente. I
cinesi stanno diventando sempre piu guidati da un concetto ‘“value-for-money”
(Rambourg E., 2014, p.175) e da una prospettiva del retail, molti brand rischiano di vedere
i loro store in Mainland China trasformati in showrooms dove i consumatori scoprono e

provano il prodotto, per poi comprarlo online ad un prezzo piu vantaggioso.

Il report China Reality Check 2014 di Exane BPN Paribas Research in
collaborazione con Contact Lab'?, si concentra sul consumatore di lusso Shangainese in
contrapposizione a quello New Yorkese'?, attraverso I’elaborazione di 1000 interviste per
ciascuna nazionalitd. E una ricerca interessante poiché i risultati confermano il “love
affair” che 1 Cinesi hanno con 1 beni di lusso.

A parita di medesimo livello di reddito, i Cinesi spendono di piul in beni di lusso ',
pianificano di aumentare tale spesa nel futuro'® e spendono consistentemente di piu in
tutte le categorie fashion, shoes, handbags. Dall’indagine si rileva che durante 1 12 mesi
del 2014, il 42% dei consumatori di Shangai hanno speso piu di USD1k in borse (contro
1’8% dei New Yorkesi), il 29% hanno speso piu di USD1k in high-end RTW (contro
I’11% dei New Yorkesi) e il 14% hanno speso pit di USD1k in calzature (contro il 5%
dei New Yorkesi).!” Invece, dall’analisi ¢ emerso come di tendenza simile che sia a
Shanghai che a New York, almeno il 20% dei consumatori usa mono o multi brand e-
store per gli acquisti e ancora piu importante, 1/3 dei consumatori di Shanghai intervistati
compra cross channel, sia online, sia offline. La ricerca conferma infine che ai Cinesi

piace acquistare abroad: soltanto il 30% degli intervistati a Shanghai ha comprato beni di

12 Almeno il doppio dell’intera popolazione americana ¢ connessa in Cina (Rambourg E., 2014, p.175).

13 Solca L., Bertini P., Fan H. (2014)

4 E una nozione interessante il fatto che i tre principali mega-brands che vengono spontaneamente
menzionati come top of mind dai consumatori Cinesi e New Yorkesi siano rispettivamente Luis Vuitton —
Chanel — Gucci per i primi, Gucci — Coach - Luis Vuitton per i secondi. La spontaneous brand awareness
in Shangai ¢ modesta rispetto alla controparte New Yorkese, la quale dimostra, dalla ricerca, di conoscere
di piu i brands e avere una forte inclinazione verso il segmento premium.

15 Sia in termini assoluti e in particolare come percentuale sul reddito.

16 T consumatori intervistati a Shangai hanno dichiarato di voler spendere il 74% di piu per il fashion (per
item), il 4% in piu per le calzature e il 27% in piu per le borse. I New Yorkesi invece, pur sempre ottimisti
nelle future intenzioni di acquisto, hanno dichiarato di voler spendere il 55% di piu per il fashion (per item),
il 5% in piu per le calzature e il 48% in piu per le borse.

17 Al contrario solo il 33% dei consumatori di Shangai hanno speso meno di USD500 in borse (contro il
72% dei New Yorkesi), il 51% hanno speso meno di USD500 in high-end RTW (contro il 79% dei New
Yorkesi) e il 67% hanno speso meno di USD500 in calzature (contro 1’87% dei New Yorkesi).
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lusso solamente nel proprio paese e mai all’estero, con una percentuale di contro superiore
e parial 69% della contro parte New Yorkese. Le differenze di prezzo, infatti, penalizzano
gli acquisti in Cina e il Governo sta conducendo una politica economica per ridurre i gap

di prezzo e risollevare I’economia locale.

Oggi il consumatore cinese ¢ “piu giovane, piu ricco, motivato, sofisticato,
esigente, tecnologicamente ferrato, animato dall’experience, focalizzato sui servizi,
sempre di fretta, prudente e attento dal punto di vista ambientale” (Deloitte, 2015, p.8). E
bene dunque studiarne 1 tratti chiave per una analisi attenta delle strategie delle aziende
del lusso con target i giovani cinesi.

Nei prossimi sotto-paragrafi si andranno a visitare da vicino 1 key trend che

caratterizzano i consumatori cinesi del lusso.

1.2.1 Espansione della middle class

I risvolti del futuro del lusso, riportati in un articolo anonimo de Il Sole 24 Ore
dell’8 gennaio che riprende il report “Myths and reality of luxury demand” di Exane
Paribas, sono direttamente collegati a un aumento dell’importanza attribuita all’ondata di
classe media cinese consumatrice di beni di alta gamma. “I marchi devono saper
guardare sempre piu alle nascenti classi medie asiatiche rispetto ai super rvicchi: il
segmento premium sara sempre piu importante rispetto al segmento di lusso assoluto.”

L’aumento della classe media e le sue conseguenze nel campo luxury vengono
sottolineate anche nel report China’s Connected Consumers 2015 (KPMG, 2015). James
Bian, fondatore di Sense Luxury ha rivelato che la maggior parte dei loro consumatori
appartiene al segmento “mass affluent”, mentre il 10% dagli UHNW '8, Con I’espansione

della classe media, dunque, il segmento premium diventa sempre piu importante rispetto

all’high end luxury.

18 UHNW significa letteralmente “ultra high net worth individual”, quel segmento in cui le persone hanno
il loro jet privato e sono definiti 30MIn USD +. Invece al segmento “mass affluent” appartengono coloro
che posseggono tra 100K USD e 1MIn USD.
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Nella figura 3 si puo vedere come ¢ strutturata una piramide con i segmenti del
lusso: a ciascun segmento corrisponde un livello di prezzo e un bacino di consumatori da
basso a elevato. Si parte dalla base con il lusso da “everyday”, ai beni di lusso accessibili,
dal premium al super premium, fino ad arrivare all’ultra lusso e al sartoriale. I vini, le
birre di importazione e gli spirits sono alla base della piramide del lusso di massa, al
centro troviamo le borse classiche e i brand di orologi, in alto abbiamo il tailor made.

Questa piramide ¢ stata adattata da Rambourg E. (2014, p. 44) riprendendo la
gerarchia dei bisogni di Abraham Maslow. Piu 1 beni sono premium piu il loro acquisto
corrisponde a un bisogni di “stima” da soddisfare, quello che noi consideriamo il social
status da raggiungere: rispetto da parte degli altri, sicurezza, esternazione di s¢. Come
scrive Rambourg, “il lusso da tempo non ¢ piu I’obiettivo, ma ¢ diventata una necessita”.
E I’espressione “luxury for all” ¢ diventato I’obiettivo cui aspirare. Spicca in risalto alla
base della piramide dal “max-lux” Starbucks: bere da una Starbucks cup significa rivelare
agli altri il proprio status cool americanizzato. “Everyday luxury is really about

rewarding yourself with the little things in life.” (Rambourg E., 2014, p.45)

Figura 3 The mass-lux pyramid (Rambourg E., 2014)
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La middle class cinese ¢ una chiave importante per il mercato del lusso. Tra il
2015 e il 2025 il numero di cinesi consumatori del lusso raddoppiera, passando da 75
milioni a 150 milioni, mentre il loro spending power triplichera, e in questi dieci anni sara
I’ondata di middle class ad alzare il livello della domanda di lusso (Rambourg E., 2014,
p.61).

Il National Intelligence Council (2012, p.12) aveva rivelato come ’espansione
della middle class globale'® fosse uno dei mega trend che sta mutando il pianeta. Questo
trend rappresenta uno scivolamento tettonico della struttura sociale che richiede
cambiamenti politici (De la Torre A. e Rigolini J., 2013, p.2). La piu rapida crescita della
classe media negli anni futuri si avra in Asia, con I’India al di sopra dell’Asia. A livello
politico, la politica guidata dal leader Xi Jingping mira ad allargare la base dei Cinesi che
possono beneficiare della crescita economica e a sradicare gli eccessi della corruzione.
Questa politica che porta alla moderazione della spesa pro capite rappresenta sia un
rischio per il settore dell’high end luxury sia una possibilita del mass luxury. Questo
prospetta un futuro in cui il lusso sara una “middle class affair” per i consumatori Cinesi

(Solca L., Bertini P., Fan H., 2014, p.1).

1.2.2 L’aumento dei consumatori di genere femminile

Un altro trend saliente ¢ la ribalta del genere femminile nel consumo di lusso
cinese, generalmente di competenza piu maschile. “Nel 2015 le donne di Shangai hanno
speso cinque volte tanto quelle di New York in scarpe e abbigliamento e otto volte tanto
per le calzature.” (G. Cr., 2016)

Il libro Luxury e China di Chevalier M. et al (2012) nel capitolo dedicato
all’azienda Salvatore Ferragamo mette in evidenza come per i paesi emergenti sono gli
uomini i primi ad avvicinarsi alle tendenze della moda e ai marchi. E stato cosi per

Ferragamo in Cina e in America Latina dove il primo segmento di business era

1% Per un approfondimento sugli aspetti negativi del fenomeno definito “trappola della classe media” si
veda: China 2030. Building a Modern, Harmonious, and Creative Society, The World Bank, Development
Research Centre of the State Council, the People’s Republic of China, 2013.
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appartenente al genere maschile. Ora invece la situazione ¢ ribaltata e il business donna
¢ il segmento a prevalere, come ho potuto constatare dal tirocinio in CRM ad Hong Kong.

Un’ulteriore conferma proviene da Lane Crawford, iconica azienda retail di Hong
Kong?’. 1 suo presidente, Andrew Keith, descrive cosi il profilo del loro consumatore
medio: femmina, trai25 e 135 anni di eta e con un interesse per il ready to wear.

Per Lane Crawford, la categoria di abbigliamento donna totalizza il 50% delle
vendite, ed ¢ la parte che cresce piu velocemente per il business in Mainland China
(Horton C., 2016).

Secondo quanto rivelato dall’indagine China’s Connecting Consumers 2015, ¢ di
fondamentale importanza, per le categorie di prodotto donna, essere presenti nei blog e
social media. Se infatti parlare con gli amici di qualcosa che si € visto in un negozio fisico
¢ un trigger importante sia per I'uomo che per la donna, dall’indagine ¢ emerso che le

donne sono almeno tre volte piu influenzabili sui social rispetto agli uomini.

1.2.3 1l consumo ¢ giovane

Un aspetto distintivo dei consumatori luxury in Cina ¢ la loro giovinezza, la
maggior parte under 40: il consumo ¢, come scrive Rambourg E. (2014, p.26) “young and
urban”. Questo in contrasto con la controparte occidentale, dove i consumatori senior
dominano il mercato.

Ngail. e Cho E. (2012, p.256) evidenziano come in particolare la generazione che
¢ cresciuta sotto la generazione del figlio unico, fortemente individualistica, sia quella
che fino adesso ha rappresentato il segmento piu significativo per il consumo del lusso in
Cina. E la Generazione Z Cinese ¢ da tenere osservata e mantenuta attiva: saranno infatti
1 consumatori di domani, sono gli influenzatori e gli anticipatori di tendenze odierni.

I giovani viaggiano, sanno l’inglese, sono meno price obsessed, ma sono
consapevoli della qualita di un bene e sono avidi utilizzatori di Internet.

I consumatori cinesi sono sempre pit social e mobile: usano i social per conoscere

i brand e i prodotti, per condividere le loro opinioni e per comprare. Come ha rivelato per

20 Fondata nel 1980, specializzata nella vendita di brand di lusso in Mainland China e Hong Kong,
appartenente al gruppo The Lane Crawford Joyce Group.
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KPMG (2015) Ken Hong, general manager delle operazioni commerciali di Sina Weibo,
una delle piu grandi piattaforme social in Cina, sempre piu consumatori stanno facendo
acquisti direttamente dalle piattaforme dei social media e direttamente attraverso i mobile
devices. Gli online luxury shoppers sono davvero “truly connected consumers”, sia
connessi a Internet, sia connessi tra loro attraverso i social. L’indagine China’s Connected

12! accompagnino I’intera shopping experience dei

Consumers 2015 rivela come i socia
consumatori del lusso che comprano online.

Infine un trend che sta prendendo piede, sottolineato da Pam Danziger di Unity
Marketing, ¢ che 1 consumatori di lusso sempre piu esigenti pretenderanno servizi attivi

24/7, ventiquattro ore su ventiquattro, sette giorni su sette?.

1.2.4 L’esperienza di acquistare beni di lusso viaggiando

I Cinesi contano per il 35% delle vendite dei brand di lusso, mentre la Cina stessa
rappresenta solo il 12% del totale, come si puo vedere dalle tabelle 1 e 2 sottostanti che
riportano dati del 2015 filtrati dalle ricerche di Rambourg E. (2015, p.184-185). Questo
significa che tra 1 due terzi e i tre quarti delle vendite dei brand di lusso da parte dei

consumatori cinesi avviene al di fuori della Cina.

Tabella 1 Luxury sales by nationality 2015 whatever the country of purchase (Rambourg
E., 2014)

Cinesi 35%

Americani 15%

Giapponesi  10%

Est Europei  12%

Altri Asiatici  15%

Altri 13%

TOTALE 100%

2! Tra i rispondenti all’indagine Sina Weibo ¢ il micro blogging piu frequentato tra i rispondenti, a cui segue
I’app di messaggistica WeChat.
22 G. Cr. (2016)
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Tabella 2 Luxury sales by country 2015 (Rambourg E., 2014)
Mainland China 12%
Nord America  17%

Giappone 8%
Est Europa 30%
Resto dell’Asia  25%
Altri paesi 8%
TOTALE 100%

Circa 11 40% delle vendite globali del lusso sono fatte da turisti, secondo le analisi
di Rambourg E. (2014, p.184), e i Cinesi sono i1 maggiori acquirenti di lusso abroad in
occasione di viaggi di lavoro e di piacere.

Hurun Institute of Research (2016) in un report di analisi di su un campione di
giovani viaggiatori Cinesi, ha riportato come spesa a disposizione dei nati dopo gli anni
’80 una media di 220,000RMB in shopping per vestiti, borse, orologi e gioielli. Questo
campione ¢ stata all’estero in media 3.3 volte nell’anno scorso, con una media di 25
giorni, il 69% dei quali per piacere.

I Cinesi dunque viaggiano e comprano all’estero sia perché parte integrante
dell’esperienza di viaggio, sia per un fattore di convenienza: comprare all’estero per una
questione di dazi e tassi di cambio risulta piu conveniente che effettuare gli acquisti in
patria. Laddove il viaggio non ¢ possibile, il mezzo dell’e-commerce si manifesta facile
e veloce.

L’indagine China’s Connected Consumers 20152 (KPMG, 2015, p.46) testimonia
una crescita incredibile nella spesa in “overseas luxury e-commerce”, ossia negli e-
commerce di lusso esteri e non locali. Come dimostra la figura 4, ai consumatori Cinesi

soggetti all’indagine ai quali ¢ stato chiesto se avessero comprato beni di lusso dall’estero

2 L’indagine KPMG (2015) ¢ stata commissionata all’istituto di ricerca Intuit Research ¢ WIMI per
condurre uno studio sui comportamenti di acquisto di lusso. Sono state ricevute un totale di 10.150 risposte
al questionario lanciato tra Gennaio e Febbraio 2015 darispondenti che avevano dichiarato di aver comprato
beni di lusso o premium nei passati 12 mesi. Il campione di rispondenti si basa su oltre 90 citta della Greater
China per coprirne tutte le provincie e hanno trai 18 e 1 50 anni di eta.
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attraverso i canali online negli ultimi 12 mesi, il 48% ha affermato positivamente e piu di

due terzi (67%) hanno dichiarato di averne aumentato in volumi.

Figura 4 Tendenze negli acquisti di lusso (KPMG, 2015)

Did you buy luxury products from overseas In the past 12 months did your overseas online
luxury shops in the past 12 months? luxury purchases increase or decrease?

1 _

ot 20% 40% 50% 0% 100%

= No = YEs N Increased N Mo change B Decreased

Ai Cinesi piace viaggiare e lo stanno facendo con sempre maggior frequenza,
tanto che in futuro si vedranno sempre piu cinesi viaggiare oltreoceano multiple volte
durante I’anno, come ha rivelato Bian, fondatore di Sense Luxury intervistato nel report
China’s Connected Consumers 2015 di KPMG.

Bisogna notare perd che anche se stanno crescendo sofisticati nelle loro
preferenze di viaggio, continuano a guardare al best deal.

Horton (2016) riporta le parole di Andrew Keith presidente di Lane Crawford:
“It’s not just about purchasing, it’s about the experience”. Gran parte dell’esperienza ¢
costituita dallo “shopping while traveling”. Se prima la destinazione preferita dei Cinesi
era Hong Kong, ora le destinazioni preferite diventano il Giappone e la lontana Europa,
conveniente grazie ai giochi dei tassi di cambio.

In figura 5 si possono vedere le previsioni di Rambourg E. (2014, p.186) per le
destinazioni di acquisto di beni di lusso da parte dei consumatori Cinesi nel 2015, dove

I’Europa si conquistava una fetta del ben 27%.

Figura 5 Destinazioni degli acquisti di lusso 2015 da parte dei consumatori Cinesi
(Rambourg E., 2014)
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Un bene di lusso in Cina tra tasse e dazi di importazioni puo costare anche piu
dell’80% dello stesso identico bene in Europa. Per comprare a prezzo vantaggioso 1 Cinesi
hanno due possibilita: affidarsi ai cosiddetti Daigou®* (sono dei personal shopper che
comprano overseas per conto dei consumatori in Mainland China) o viaggiare e fare
acquisti all’estero. In alternativa possono comprare, appunto, online attraverso e-
commerce esteri o locali.

Rambourg E. (2014, pp.110) fornisce una risposta sulle motivazioni di acquisto
“shopping while travelling” attraverso 1’equazione t-r-a-v-e-1: “time, regulation,
affordability, validation, experience, legitimacy”

Il tempo ¢ un bene scarso e viaggiare ¢ tempo speso per se stessi, ¢ un self gifting.
L’avatar Hermes Zou, utilizzato da Rambourg E. (2014) per rappresentare una delle
tipologie®® di consumatore cinese ¢ una persona che quando ¢ in vacanza?® trova il tempo
di farsi un regalo comprando beni di lusso, il cui tempo invece non riesce a trovare nella
sua vita lavorativa ad Hong Kong. Il beneficio economico nel comprare nel paese piu
vantaggioso ¢ correlato a un self gifting, ma anche a un gift giving, come importante
tradizione cinese.

Hong Kong ¢ un paese duty free, la cui vicinanza per i cinesi ¢ il fattore maggiore
di convenienza, ma se ad esempio 1’euro ¢ debole, diventa per loro ancora piti conveniente
comprare prodotti di lusso europei direttamente in Europa.

Comprare beni di lusso abroad ¢ un modo per inalzare il proprio social status e

mostrare che si comprano prodotti originali e non contraffatti.

24 Sono potuta entrare a contatto con questa pratica durante una giornata di formazione in-store presso la
boutique di Ferragamo in IFC Mall: una ventenne proveniente dalla Mainland China, gid conosciuta al
sistema CRM, ha acquistato 12 cinture uomo chiedendo venissero ciascuna confezionate separatamente.
25 Nel prossimo capitolo verranno approfonditi i segmenti dei consumatori di lusso cinesi.

26 11 visto di ingresso per viaggiare costituisce un problema, perché se richiede troppo tempo e sforzo per
ottenerlo i viaggiatori eviteranno di visitare quel determinato paese.
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Resta importante il fattore esperenziale dello shopping abroad: all’estero si
trovano collezioni, assortimenti e servizi diversi. Infine comprare abroad da quella forse
apparente certezza di comprare prodotti autentici e originali, di alta qualita.

Comprare una calzatura Tramezza Salvatore Ferragamo a Firenze o a Shenzhen ¢
del tutto differente.

I cinesi guardano ai brand di importazione per la loro storia e artigianalita. Per
riportare le parole di Ferruccio Ferragamo in Luxury China?’: “E vero che il consumatore
cinese e mediamente molto piu giovane, ma non credo che [’eta sia determinante; non
credo si possa dire oggi “la mia cliente ha 40, 50, 60, 70 anni. (..) C’eé una mentalita, un
approccio, un apprezzamento per quello che facciamo che va al di la dell’eta. ”. Ed ¢ il
rigore e la qualita del brand fiorentino molto apprezzati dal consumatore cinese che

riconosce a Ferragamo lusinghieri risultati in termini di brand awareness.

Da una intervista®® con Tim Parker di Samsonite Group, Rambourg E. (2014)
riassume 1 trend principali del viaggiatore Cinese. In breve: sempre piu giovani viaggiano
e studiano all’estero e sempre piu famiglie viaggiano. Uno dei motivi di viaggio ¢
costituito dallo shopping pii vantaggioso, infatti la middle class cresce e prende
vantaggio dallo shopping abroad. Il governo cinese per ovviare a ci0 sta cercando di
diminuire i dazi di importazione, percio il gap tra shopping abroad e tra shopping at home

si prospetta in diminuzione nel futuro.

1.2.5 Dai mega brand di lusso ai brand di nicchia e designer locali

I consumatori cinesi sono attratti dai mega brand occidentali che li fanno sentire
global citizens, ma allo stesso tempo i giovani si stanno muovendo verso i super brand di
nicchia e verso i designers locali. Nella letteratura emergono considerazioni e discussioni

verso una possibile futura ribalta de La Via della Seta.

27 Chevalier M., Lu P., Crespi R. (2012, p.138).
28 Si puo leggere nel box a pagina 103 del libro “The Bling Dinasty” di E. Rambourg (2014).
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La generazione Millennials Cinese rappresenta una generazione di consumatori
che ha visto la piu grande e veloce espansione economica della storia moderna ed ¢ stata
inondata da migliaia di nuovi brand e servizi e contemporaneamente ha visto un
allargamento del reddito personale. Questa generazione si ¢ rapidamente adattata ad
adottare valori, attitudini e lifestyle occidentali e il consumo di brand di fama mondiale ¢
divenuto un modo di self-expression, per mostrare la propria personalita “cool”, il proprio
status sociale e il proprio prestigio (Ye L. et al. 2012, p.190).

Un altro trend visibile che sta prendendo piede nel consumo di lusso in Cina € uno
spostamento dai mega brand ad alta visibilita a un focus sulla qualita, che ha portato al
rafforzamento dei player minori (Horton C., 2016).

Nicolas Zurstrassen, Senior Vice president di Baozum, intervistato in China’s
Connected Consumers 2015 (KPMG, 2015), menziona questo trend tra 1 piu interessanti
nel comparto consumo di lusso da parte della popolazione Cinese: il sorgere di brands del
lusso locali Cinesi*® che sono completamente online. Infatti come ha fatto notare Thomas
Crampton di Ogilvy, in una intervista rilasciata per I’indagine China’s Connected
Consumers 2015, la piu grande differenza tra brand occidentali e cinesi € che questi ultimi
hanno davvero capito I’importanza dell’online e soprattutto dei social media: “There is
no need to convince Chinese brands of the importance of social!” (KPMG, 2015, p.30)

Un altro trend che risalta ¢ che gli e-consumers Cinesi sono sempre piu
“individualisti”: vogliono differenziarsi dalle masse, hanno conquistato confidenza con 1
propri gusti personali e si stanno allontanando dai mega brands che tutti conoscono, in

cerca di qualcosa di nuovo e originale.

Per concludere, Rambourg E. (2014) fa notare come sia curioso pensare come in
passato, in epoca romana, il commercio del lusso passasse da occidente a oriente verso
La Via della Seta, mentre ora i beni del lusso sono “Western” e i consumatori cinesi
acquistano prodotti di seta dal brand francese Hermes, gioielli da Bvlgari e le borse in
pelle da Fendi, due icone romane. L’occidente resta ancora affascinato dai beni di lusso
orientali come il the, le porcellane o la seta, ma oggi I’industria del lusso ¢ occidentale e
abbraccia dunque quella che ¢ una nuova via della seta.

Secondo I’autore, forse nei decenni futuri La Via della Seta tornera alla ribalta,

ma per adesso il pregiudizio verso i prodotti cinesi ¢ alto e il peggior pregiudizio deriva

29 Un esempio ¢ costituito da Mo and Co.
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proprio dai cinesi stessi. I cinesi hanno una storia straordinaria e gusto per 1’artigianato,
ma tutto cido ¢ stato distrutto da anni di comunismo e dai recenti selvaggi anni di
capitalismo. Secondo I’opinione della Shangainese Brittany Chen, amica di Erwan
Rambourg, i “nouveaux riches” non hanno gusto e non saranno quelli che promuoveranno
i made in China luxury brands.

Al contrario, Andrew Keith, presidente di Lane Crawford, iconico luxury
department store di Hong Kong, in una intervista (KPMG, 2015, p.12) ha espresso la sua
opinione positiva riguardo alla futura ribalta del lusso Made in China. Al momento Lane
Crawford sta investendo, infatti, con un incubatore sui giovani designer emergenti del
lusso Made in China, con un senso di orgoglio patriota. Molti di questi designer hanno un
background internazionale e sono in grado di combinare le tradizioni dell’artigianato

cinese con un gusto internazionale.

1.3 Sintesi

Riportando le parole di Vaughn Barber, presidente di KPMG Global China
Practise: “Il consumatore cinese ¢ un importante driver per la crescita economica
globale” (KPMG, 2015, p.9). La Cina, infatti, con la crescita della classe media, negli
ultimi dieci anni ¢ diventata una della economie piu grandi al mondo. I consumatori cinesi
nel frattempo sono diventati piu sofisticati e sta crescendo sempre piu la domanda di
prodotti di alta qualita su misura delle loro necessita. Il governo stesso cinese si sta
muovendo per ottenere vantaggio dalla connettivita globale dei mercati grazie alle nuove
tecnologie, avvicinando consumatori, retailers e manifattura, per dare dinamismo al
mercato e sostenere la crescita.

I cinesi viaggiano sempre di piu, sono: “Fast learners, more demanding and
knowledgeable” (Rambourg E., 2014, p.14). Guardano alle ultime novita, ai brand
migliori, ma non guardano necessariamente a ci0 che posseggono tutti gli altri. C’¢ una
richiesta di esclusivita e le nicchie del lusso sono ben apprezzate.

Il consumo ¢ “young and urban” (Rambourg E., 2014, p26) e sta diventando sempre pit
guidato dalle donne. Se prima il consumatore di lusso cinese era generalmente maschio,

ora nel mercato sta prendendo piede la consumatrice donna che acquista categorie quali
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gioielli e borse, anziché orologi e auto della categoria premium e luxury. In Cina le donne
stanno acquisendo piu autonomia finanziaria.

I consumatori cinesi stanno diventando sempre piu consapevoli della qualita dei beni e
sono disposti a pagare un premium price per la promessa qualitativa del brand.

In generale perd i consumatori cinesi sono molto pragmatici e “conservative spenders”
(Rambourg E., 2014, p.104) e tendono a imposi uno specifico budget prima di spendere.
Danno molta importanza alle recensioni ¢ alle opinioni di amici e opinion leaders.
Rambourg E. (2014, p.104) riporta 1 dati di una ricerca di McKinsey secondo la quale il
66% dei consumatori cinesi si fida e fa riferimento alle raccomandazioni di parenti e
amici, in comparazione al 38% della controparte statunitense (McKinsey & Company,

2014).
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2 La Generazione Z Cinese e il mercato del lusso

Il secondo capitolo approfondira il segmento della Generazione Z cinese nel
mercato del lusso nelle sue peculiarita. Si evidenzieranno le motivazioni dell’importanza
di questo segmento per i brand luxury, dopo una analisi demografica dimostrativa della
rilevanza numerica degli stessi. Si discuteranno poi le peculiarita caratterizzanti di questo
gruppo, in atteggiamenti, preferenze e modalita di acquisto, servendosi, anche, della
metafora del social network Snapchat. Verranno stilati 1 consigli per il management che
vuole catturare la fiducia di questo segmento e restare rilevante. Per concludere, si
delineeranno 1 segmenti caratterizzanti la Generazione Z Cinesi oggi presenti in
letteratura, nei quali emergera con forza I’aspetto dell” “ethical fashion consumption” per

1 giovani cinesi odierni.

2.1 Introduzione

Tutti parlano di Millennials, ma spesso in maniera inappropriata, cadendo in
“clichés”: alcuni distinguono 1 Millennials dalle Generazioni Y e Z e altri considerano
tutto come un unico segmento (Assicurazioni Generali S.p.A, 2016).

La presente ricerca portera a una chiarificazione della letteratura e andra a
focalizzarsi sui piu giovani di quelli chiamati generalmente Millennials.

Come scrive Vermaete F. (2016), direttore creativo di Mirum Agency:
“Everyone’s already talking about Millennials. (..) But what about their younger
siblings? Get ready for the new generation of digital natives charging into the
marketplace.”

In questo elaborato faremo una chiara distinzione tra 1 diversi tipi di Millennials.
Perché se in gran parte della letteratura i Millennials vengono considerati quelli che hanno
trai 18 e 135 anni di eta, questo non diventa piu realistico quando gli stessi siano delineati
da una letteratura risalente al 2006, 2010, 2015: sono chiaramente diversi
necessariamente per lo scorrere del tempo e dell’eta.

Non vi ¢ una chiara e unica visione, per questo la letteratura preferisce anche

solamente distinguerli come i tecnologicamente evoluti e cresciuti con la tecnologia, tanto
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che “I’80% dei Millennials dorme con il cellulare accanto al letto” (Nazioni Unite, 2012).
La loro relazione con la tecnologia ha cambiato le regole del gioco per il marketing: ora
la relazione brand e consumatori ¢ multi facciata, non solo tra azienda e clienti, ma tra
consumatori e consumatori, aperta al dialogo, istantanea 24 su 7, dove i Millennials
vogliono far sentire la loro voce e le loro opinioni.

Generalmente i Millennials vengono delineati come: “Highy networked with
friends, technology-embracing, open-minded, confident, self-expressive, liberal, upbeat,
receptive to new ideas and ways of living.” E in maniera dispregiativa come: “Lazy,
narcissistic, coddled, even a bit delusional, and prone to delay some of the typical
adulthood rites of passage like marriage or starting career.” (Ortelli M., 2015, p.2)
Quindi la fascia generalista definita Millennials ¢ caratterizzata per 1’essere
tecnologicamente evoluta e di conseguenza piu aperta e ricettiva al cambiamento, ma al

contempo pigra e narcisistica.

In questo elaborato considereremo la fascia piu giovane di quelli che vengono
definiti (troppo) generalmente Millennials, gli “young siblings” di Vermaete F. (2016),
quelli che sono gli attuali teenagers, ossia 1 nati dagli anni *90 ai primi anni 2000.

Per distinguerli utilizzeremo la definizione di Generazione Z e andremo a trattare

la Generazione Z Cinese, definiti per decadi, 1 Post-90s, che consuma prodotti di lusso.

2.2 La Generazione Z

Ogni generazione ha una vastita di appellativi in letteratura: abbiamo avuto i Baby
Boomers, la Generazione X, i Millennials o Generazione Y, i Peter Pans, e molti altri
appellativi ancora. Ora ¢ entrata in campo la Generazione Z che viene chiamata anche
Snapchat Generation e con i seguenti altri nominativi (Vermaete F., 2016): Post

Millennials, Plurals, iGeneration®’, Homeland Generation?'. In figura 6 si possono vedere

30 La*i” in iGeneration si riferisce a interattivo, internazionale, internet e lascia aperte ulteriori porte di
interpretazione (Vermaete F., 2016).

3111 conio del nome Homeland Generation nasce da un sondaggio condotto da Howe N. (2014), per definire
la generazione che segue i Millennials. Il riferimento ¢ alla situazione mentale collegata all’attacco

32



alcuni degli appellativi per ogni diversa generazione, dai Builders®* alla Generazione Z

(per una visione completa si rimanda a Mc Crindle Research, 2016, p.19).

Figura 6 Appellativi generazionali (Mc Crindle Research, 2016)

Builders Boomers Gen X Gen'Y Gen £
The lucky The baby The options The Zeds
generation boomers generation millennials (Auseralian
English)
The vereramns Generarion Post=boommers  Met Lees
Jones {cusp generation {American
generation) Englich)
Pre-boomers  The stress Baby busters Dorcom Also, the
generanon genertion millennials
The greatest The sandwich Slackers Echo The new
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WERE D00
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old wo fight
in WWI or
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The frugal The e MTV Google Also, the
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La Generazione Z ¢ la generazione che segue i Millennials e non ha precise date

di definizione di inizio e fine: in letteratura si trovano come fasce di anno di nascita di

terroristico dell’11 Settembre: gli Americani si sentono piu sicuri stando a casa, proteggendo i figli
dall’ambiente esterno.
32 Coloro hanno potuto vedere la Seconda Guerra Mondiale, nati tra il 1901 e il 1925.
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inizio tra la prima meta degli anni ‘90 e inizio 2000 e fine tra fine 2000 e meta 2020.
Statistics Canada fa iniziare la Generazione Z con I’anno di nascita 1993; Randstad, quelli
nati tra il 1994 e 1l 2010; McCrindle Research Center, tra il 1995 € il 2009; The Futures
Company, tra il 1997 e il 2014; Goldman Sachs, i nati dal 1998 in poi.

In questo elaborato si considerera la Generazione Z come i giovani nati dagli anni
’90 agli anni 2000, prendendo come riferimento la classificazione generazionale Cinese
che fa coincidere con questa generazione con [’appellativo Post-90s (°90 hou). Le

classificazioni generazionali Cinesi, infatti, avvengono per decadi.

Gli esponenti della Generazione Z sono letteralmente nati a contatto con la
tecnologia, utilizzando internet sin da piccoli.

Sono cresciuti in un periodo di recessione globale, portando con sé un sentimento
di insicurezza e instabilita. Un esponente medio della Generazione Z stava concludendo
il percorso di scuola elementare quando ¢ accaduto il terribile attacco dell’11 Settembre,
si trovavano alle superiori quando tra il 2008 e 2009 ¢ scoppiata la crisi globale e si trova
tuttora in un periodo in cui I’ingresso nel mondo del lavoro ¢ difficile, dove 1 giovani
competono con gli adulti per un posto determinato (Tulgan B., 2013, p.3). Tutto questo
porta a una necessaria conseguenza di una maggiore concentrazione verso il proprio
futuro: questi giovani sono piu focalizzati su pensieri e problematiche da adulti, anziché
da tipici teenagers, € sono fermamente disposti a mettersi in primo piano per essere attivi
cittadini del mondo.

Trudon T. (2015), ha domandato ai membri stessi della Generazione Z cosa
pensano di se stessi ¢ in che modo vorrebbero essere rinominati. Da un sondaggio
nazionale, con un campione di 1000 teenagers, ¢ emerso, non a caso, che I’appellativo
con il quale la Generazione Z vuole essere chiamata ¢ “The Founders”. La spiegazione
proviene direttamente da uno degli esponenti intervistati: “/ think our generation is the
bridge to a new era”-“We are the ones transitioning to before, to what’s going to become
after”’

Sono una generazione di transizione, nonostante I’infelice mercato del lavoro, le

guerre, i crolli delle economie, sono pronti a guardare in faccia i problemi e ad affrontarli

33 1l video presentativo puo essere visualizzato al seguente link:
http://www.mtv.com/news/2680317/generation-z-the-founders/
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a modo loro. E una generazione che si descrive propositiva e pronta a darsi da fare e a
calcare il palcoscenico del mondo con tutte le tecnologie a loro disposizione.

Dunque, alla Generazione Z appartengono gli attuali teenagers: i primi veri nativi
digitali e, come sostiene Vermaete F. (2016), non si tratta solo di ‘jaw dropping
experiences and non stop media consumption”: hanno un senso di responsabilita e
preoccupazione verso il futuro®*.

Stando alle analisi di JWT Intelligence (2015) rappresentano circa un quarto della
popolazione in USA e UK?® e sono un gruppo che vuole cambiare il modo: a differenza
dei Millennials (definiti “badly behaved older child”), la Generazione Z ¢ cresciuta in
tempi difficili imparando dagli errori altrui, dando importanza all’educazione e alla
partecipazione attiva nella societa e vivendo la disoccupazione come un rischio reale.
“They are active and aware” (JWT Intelligence, 2015, p.3).

Se 1 Millennials sono attaccati alla tecnologia come mezzo di informazione e

intrattenimento per guardare sul mondo alle ultime tendenze e ai gossip, la Generazione

34 La Generazione Z ¢ cresciuta nel terrore della guerra e dell’insicurezza finanziaria. Secondo un sondaggio
di SONAR su un campione di 1000 ragazzi trai 12 e i 19 anni, le loro preoccupazioni sono ben diverse dai
tipici teenagers preoccupati in genere dell’attrattivita tra coetanei e affermazione di se stessi nel gruppo.
Infatti, alla domanda “che cosa ti preoccupa?” ¢ stato risposto: il 61% ha menzionato il terrorismo, il 60%
ha menzionato le guerre nel mondo, il 57% le condizioni del pianeta e il 53% 1’economia. Alla domanda
poi, “quanto ti senti preparato per il futuro?”, il 64% ha esplicato preoccupazione per la ricerca di lavoro.
(JWT Intelligence (2015, p.8)

35 Secondo i dati 2015 “Population Reference Burau” siamo in totale nel mondo 7,3 miliardi di individui
(9,8 miliardi nel 2050), con la Cina al primo posto per numero di individui, seguita da India e USA. La
seguente tabella proveniente dallo studio sulla popolazione da parte delle Nazioni Unite (2012) mostra il
numero di giovani nel mondo e la loro rilevanza numerica nel target Asiatico.

Population aged 12-24 by region, 2012 to 2100

(Millions)
2012 2040 2100

Age 12-17
Warld b 755 3
Africa 142 225 305
Asia and the Pacific 432 387 293
Latin America and the Caribbean 66 58 43
Develaped countries B2 85 90

Age 18-24
Warld 850 BE3 B59
Africa 144 241 353
Asia and the Pacific 51 468 349
Latin America and the Caribbean 74 70 51
Developed countries m 104 106
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Z ¢& creativa e genera contenuto’® ed ¢ attiva in cause sociali per mezzo dei social media
(Beltramini E. e Buckley J., 2014).

Se i Millennials vengono definiti consumistici e viziati, la Generazione Z ¢ molto
matura e affronta problematiche da adulto (JWT Intelligence, 2015, p.8).

Alla Generazione Z che consideriamo fanno parte i giovani nati dopo i primi anni
’90 e i membri piu grandi sono pronti a entrare nel mondo del lavoro. Negli Stati Uniti
sono cresciuti con i postumi dell’ll Settembre, in un periodo di forte recessione
economica. Cosi li descrive Vickery N. (2016), business consultant di Sydney: “Less
dependent on their parents than Millennials, self-sufficient and more pragmatic,
spiritually challenged (or, otherwise, way too spiritual) and focused on achievements
rather than talks about those achievements.”

Gli esponenti della Generazione Z si discostano dallo stile di vita caratterizzante
dei Millennials, dipendenti dai genitori e “family-oriented”, sono orientati
all’inseguimento delle loro passioni e valori, con un atteggiamento di voler inventare
qualcosa che porti un cambiamento nel mondo. Sono nati nell’era d’oro digitale quindi
hanno un modo tutto loro di rapportarsi con i loro coetanei e con I'utilizzo delle

tecnologie, piu in generale.

In Cina, nostro target di riferimento, 1 Post-90s Generation sono la seconda
generazione nata dalla politica del figlio unico, dopo la sanguinosa protesta di
Tiananmen®’.

Cosi vengono descritti da Russel C. (2016): “Post-90s tend to be more open-
minded, rebellious, individualistic and willing to challenge authority than the post-80s”.
Questo perché la parte piu giovane dei Millennials € cresciuta in un momento di crescita
economica per la Cina, beneficiando di liberta che prima erano negate, venendo 1 confini
aprirsi e abbracciando dunque stili di vita di viaggio e turismo e studio all’estero.

La Generazione Z Cinese ¢ molto piu ben educata delle precedenti generazioni.

36 Su Snapchat la Generazione Z ¢ affezionata ai contenuti generati dai coetanei Juampa Zurita (Messicano,
20 anni) e Jerome Jarre (Francese, 26 anni): nelle loro ultime avventure, portano avanti un progetto di
illuminazione nei villaggi poveri Asiatici e Sud Americani.

37 Si fa riferimento alla protesta studentesca in piazza Tiananmen, a Pechino, partita il 15 Aprile 1989 per
chiedere liberta e democrazia e sedata nel sangue nella notte tra il 3 e il 4 Giugno per mano dell’esercito
per ordine del Partito Comunista Cinese.
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La Generazione Z ¢ anche chiamata Snapchat Generation da Vaynerchuk G.
(2016) perché la descrizione di questo target giovanile puo essere condotta attraverso la
metafora del social Snapchat. Come scrive Vermaete F. (2016) “Gen Z is all about Twitch
and Snapchat — it’s live, it’s now and then it’s gone”. E un social che si dirige in un senso
opposto rispetto a Facebook, Instagram o Twitter. Questi ultimi infatti richiedono un
perfezionamento dei contenuti, perché vengono lanciati in mondovisione e le tracce
permangono nel web. Invece, Snapchat ¢ casual, istantaneo, gioioso e giocoso, ¢ fa leva
sulla curiosita delle persone. I contenuti che vengono lanciati spesso con disimpegno, con
il semplice motivo di immortalare I’attimo presente, spariscono entro poco tempo: dieci
secondi, oppure 24 ore, a seconda che la storia finisca come messaggio agli amici o sulla
propria cronologia giornaliera. Solamente chi ¢ interessato a visionare 1 contenuti puo
guardarli, non vi ¢ percio influenza esterna o pressione su quali contenuti guardare. In
questo senso Snapchat pud essere tanto privato, quanto appunto pubblico, perché
condivide finestre di vita istantanee.

Snapchat ¢ un nuovo strumento di storytelling per le aziende e per sfamare la
curiosita dei giovani offrendo contenuti speciali che si perdono nel giro di 24ore se non
si resta al passo. Il marketing, Fendi su tutti, Gucci poi, ha deciso di utilizzare a proprio
favore questo strumento, proprio come backstage della propria azienda: offrendo dietro
le quinte di sfilate, produzioni o progetti. Snapchat, poi, ha il pregio di non essere invaso

dai Millennials adulti, come lo sono gli altri social, su tutti Facebook.

Un ulteriore aspetto rilevante da riportare riguardante la Generazione Z sta nella
loro apertura mentale derivante dallo stare a contatto con differenti etnie. Infatti, molto
piu delle generazioni piu vecchie, 1 giovani attuali includono nelle proprie cerchie sociali

persone di differenti gruppi etnici e religiosi (Beltramini E. e Buckley J., 2014).
Dopo aver delineato le principali caratteristiche della Generazione Z, con focus

sul target paese Cina, ¢ importante rilevarne I’'importanza cruciale per il segmento del

lusso.
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2.3 Analisi demografica: rilevanza del target Young per 1 brand di lusso

Secondo I'indagine di BCG e Fondazione Altagamma (2015) “Altagamma
Consumer and Retail Insight”, nel complesso i consumatori di lusso nel mondo sono stati
400 milioni nel 2015 con una spesa complessiva di 845 miliardi di euro®®. La spesa in
lusso personale solo dei cinesi nel 2015 & stata pari a 100 miliardi*, su un totale di piu di
250 miliardi di Euro, secondo il Bain Luxury Study 2015 riportato da D’Arpizio C. et al.
(2015).

In figura 6 ¢ possibile visualizzare come avviene la segmentazione del settore
lusso, riportata da D’Arpizio C. et al. (2015, p.10). Secondo Bain & Company ¢

comprensivo di nove segmenti, con al centro il ramo “personal luxury goods”.

Figura 6 I segmenti del settore luxury (Bain & Company, 2015)

hl:;ﬂv whh:?nd

spirits

In Cina ci sono piu di un milione di millioners. Vengono considerati tali coloro

che posseggono piu di 10 milioni di yan, ovvero 1.6 miliardi di dollari. Negli USA ce ne

3% Si considerano i prodotti luxury, anche unbranded, escludendo perod automobile e yachts. Le previsioni
di crescita di queste cifire per il 2022 ammontano a 480 milioni di consumatori di lusso nel mondo con una
spesa di 1135 miliardi di Euro.

391 Cinesi giocano un ruolo di primaria importanza nella spesa del lusso globale. Rappresentano la porzione
piu grande di spesa globale (31%), seguiti da Americani ed europei (rispettivamente il 24 e 18%). Spendono
all’estero, infatti la Mainland China costituisce solo il 20% dei loro luoghi di destinazione per lo shopping.
Le destinazioni piu popolari sono 1’Europa grazie al cambio favorevole (Milano sta prendendo gran fama),
la Korea del Sud e il Giappone. (D’ Arpizio C. et al., 2015)
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sono 9.6 milioni, ma i Cinesi sono in forte crescita, in un anno sono aumentati del 3.8%
e le previsioni di crescita di Bain & Company (2015) dei prossimi tre anni ci si aspetta
arrivino a quota 1.2 milioni (D’ Arpizio C. et al., 2015).

Secondo Hurun Institute of Research (2016) nella “Global Rich List 2016” i
Cinesi miliardari, invece, hanno sorpassato gli Statunitensi: su 2188 miliardari nel mondo,
568 sono Cinesi (dal 2013 sono cresciuti dell’80%) e 535 sono Statunitensi, ¢ Pechino
per la prima volta si ¢ stabilizzata come capitale del lusso rimpiazzando New York.
Richiamando la ribalta sociale del genere femminile nel lusso, citato nel primo capitolo,
secondo gli stessi studi del Hurun Institute of Research (2016), su 124 “Self Made

Women” nel mondo, 93 sono Cinesi.

Nel 2014 il mercato del lusso in Cina ha subito una contrazione, ma, come si puo
vedere in figura 7, la spesa dei consumatori Cinesi ha rappresentato circa un terzo del
mercato globale. La figura 7 riporta le variazioni percentuali del personal luxury market
per nazionalita, tra il 2010 e il 2014, indicate da Bain & Company (2015) e riprese da
D’ Arpizio C. et al. (2015, p.16).

Figura 7 Personal Luxury Market Globale per nazionalita (Bain & Company, 2015)
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Secondo Altagamma Consumer and Retail Insight (2016), i nuovi protagonisti del

consumo del lusso hanno tra i 18 e 1 34 anni e sono cinesi, al primo posto come nazionalita
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di consumatori. Sono globali, ottimisti, aperti alle novita, digitalizzati, sensibili alla
sostenibilita e propensi alla raccomandazione di prodotti.

D’Arpizio C. et al. (2015) fanno notare come il lusso sia attualmente a una fase di
maturita, sia maggiormente resiliente alla crisi e serva la domanda di differenti
consumatori globali mentre si muovono in viaggio.

Da qui al 2020 il segmento importante sara la nostra citata Generazione Z e
I’espansione della classe media Cinese sara un evento che portera a inevitabili
cambiamenti nel segmento del lusso.

Omnicanalita, tecnologia e sostenibilita sono le parole chiave per gli futuri

sviluppi del luxury.

La giovinezza, come abbiamo gia accennato, ¢ un tratto distintivo dei consumatori
di lusso Cinesi. Sono infatti pit giovani delle loro controparti oltreoceano, dove domina
il segmento senior, un range di eta dai 40 ai 70 anni.

Secondo le ricerche di Wang H. (2015, p.13, riprendendo come Atsmon et al,
2012; Fung, 2013; Seckler, 2009), il 60% dei consumatori Cinesi di lusso ha trai20 e i
39 anni di eta, a dispetto del corrispondente 38% per quella fascia di eta della controparte
Europea. Solo il 7% dei consumatori Cinesi del lusso € sopra 1 60 anni di eta, mentre per
la controparte Europa sono ben il 21%. In media gli individui che hanno un potere di
spesa superiore ai 10 milioni RMB in Cina ha 39 anni di eta, quelli al di sopra dei 100
milioni hanno invece in media 41 anni: ¢ dunque ragionevole assumere che la
maggioranza dei consumatori Cinesi del lusso sia under 50 e che vi siano ampie
prospettive di crescita per il segmento young del lusso.

Aggiungendo alla ricerca la rielaborazione del report delle Nazioni Unite (2015)
sul prospetto della popolazione mondiale, riportato in tabella 3, si pud notare la
consistenza numerica a livello di numeri della popolazione dei segmenti di eta riportati
da Wang H. (2015) che consumano lusso.

In tabella 3 si puo vedere uno spettro riassuntivo dei numeri della popolazione
appartenente alla Greater China, per fasce di eta, in milioni di persone. Purtroppo i dati
non erano malleabili per evidenziare i numeri solamente della nostra fascia di interesse
(Post ’90 Generation, dai 15 ai 26 anni di eta), ma si pud comunque notare ’ampiezza di
tale segmento che puo offrire laute possibilita su cui puntare per le imprese del lusso, sin

da giovane eta.
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Tabella 3 Popolazione Cinese per fasce di eta, in milioni di individui (United Nations, 2015)

0-14 238.063
15-29 315.586
30-44 315.518
45-59 303.850
60-74 163.854
75-89 44.839

90-100+ 2.214
TOTALE 1.383.925

I consumatori “Post-90s” Cinesi sono 1 futuri “big spenders”, vengono definiti da
Jing Daily (2012) come la generazione a cui fare riferimento nei prossimi anni, in quanto
1 pit maturi stanno facendo il loro ingresso nel mondo del lavoro e aumenteranno il loro
potere di acquisto.

Come si evince dalla figura 8, secondo I’indagine di Unity Marketing (2016)*,
gli anni 2026 e 2029 saranno gli anni del nuovo boom del settore del lusso. Sara I’anno
in cui gli affluenti pit giovani di 35 anni e 1 maturi (di45) vedranno la piu grande disparita
reddituale. Gli anni dal 2026 al 2029 di maggior distacco tra i redditi dei nuovi affluenti
del lusso contro 1 maturi affluenti. Nel 2026 I’esponente piu adulto della Post *90

Generation Cinese raggiungera i 36 anni di eta.

Figura 8 Il nuovo boom del settore luxury: 2026 - 2029 (Unity Marketing, 2016)
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I giovani, secondo la ricerca, spenderanno il doppio dei maturi, e saranno dunque
proprio i Post-90s ad essere rilevanti, per questo sono in oggetto di questo trattato. E

fondamentale studiarli, perché hanno un linguaggio nuovo e driver di acquisto totalmente

4011 riferimento & Danziger P. (2016, p.16) in sitografia.
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differenti. Questo porta a un ripensamento necessario delle strategie a lungo termine di

marketing.

Andrew Wu, presidente di LVMH Greater China, in un suo intervento all’evento
di Asia Society del 18 Febbraio 2016*!, parla di “Revolutionaly Evolution™: la giovane
generazione cinese, nettamente diversa dalla vecchia, vede il suo potere crescere sempre
piu. 1147% della popolazione cinese ¢ infatti under 36, nata dunque dal 1980.

La giovane generazione Cinese ¢ sofisticata, ben educata, sempre pii giovani
studiano all’estero, viaggiatrice e “tech-savvy”*? (Horton C., 2016). E il nuovo target del
mercato di lusso e va studiato attentamente perché si discosta dalle altre generazioni.

Secondo le ultime tendenze riportate da Fortune Character Institute* (2016), la
Generazione Z Cinese sta passando dai brand ad alta visibilita a un focus sulla qualita: il
logo non ¢ piu la priorita, mentre gli “high end niche brands” e i1 “bespoke products”
stanno diventando i1 nuovi driver del lusso. Questa Generazione ha assorbito sin
dall’infanzia le influenze del luxury marketing e si sta muovendo verso qualcosa di
diverso dalle borse con il logo LV e dai plaids di Burberry dei loro genitori (Horton C.,
2016).

Una tipologia di brand che si sta espandendo in Cina ¢ definito dall’appellativo
coniato da Unity Marketing (2016) “HENRY’s”: “high earners, not rich yet” (Danziger
P., 2016). Invece degli ultra lusso famosi si sta entrando in un’era di “less showy
spending”** (Fahmy M., 2016).

I giovani tendono a snobbare l’ostentazione dei grandi loghi e a privilegiare
I’individualismo, ricercando brand di nicchia particolari o prodotti che non si vedono
addosso a tutti, con spesso anche un occhio di riguardo alla spesa, prediligendo 1 premium
brand. Non vogliono “i brand di lusso dei genitori”, ma i “loro” brand (Danziger P., 2016).
L’online shopping attraverso i retail multi brand come il Pechinese ShangPin.com e
I’Italiano Yoox, e i department stores come Lane Crawford e Galeries Lafayette, sono le

mete privilegiate per la ricerca della propria unicita (Fahmy M., 2016).

41 Visibile al seguente link http://asiasociety.org/video/andrew-wu-chinas-influential-post-90s-generation
42 Tech savvy significa tecnologicamente intelligente e capace.

# E una luxury research consultancy basata a Shangai, leader del luxury network in Cina. Una sua
espondente, la Dr. Tina Zhou, ¢ stata intervistata da Horton C. (2016).

4 Parole rilevanti per descrivere I’atteggiamento di acquisto degli HENRY's sono: antistatus, conspicuous
consumption, smart shopping e less-luxury (Danziger P., 2016).
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I cinesi giovani tra i 25 e i 35 anni di oggi giocano a mixare brand di nicchia® e
brand famosi, sono piu educati e meno conformisti, meno inclini ad andare verso i brand

troppo ben conosciuti e diffusi*’.

In senso diametralmente opposto si dirige una parte del segmento giovanile
Cinese, fondamentale da richiamare nella nostra analisi, chiamata Moonlight Generation:
una nuova generazione di “overspenders” (Wong S. e Jourdan A., 2016). Sono la giovane
middle class che alla fine del mese ha il portafoglio vuoto, perché spendono piu di quanto
possono permettersi*’ ricercando una gratificazione istantanea.

Questo ¢ vissuto come reale problematica specialmente ad Hong Kong, come si ¢
potuto constatare dalle osservazioni condotte durante il periodo di tirocinio presso
Ferragamo Retail Hong Kong Ltd. Nel mercato di Hong Kong 1 giovani restano ad abitare
a casa con 1 genitori fino a quando non si sposano, spesso in tarda eta come da noi, over
30-35 anni, al contrario del resto della Cina. Qui la problematica sono gli affitti, 1 piu cari
al mondo, percio uscire di casa presto non ¢ una scelta facile. Perd questi giovani
overspenders invece di risparmiare (Wong S. e Jourdan A., 2016), sperperano la busta
paga in lussi che non si potrebbero permettere, con il risultato che quando arrivano a fine
mese “non hanno piu i soldi nemmeno per pranzare e si rinchiudono in ufficio con la

scusante della dieta”*.

Quindi il target giovanile dei consumatori di lusso Cinese si suddivide in diversi
sottogruppi a seconda delle peculiarita che li accomuna. In seguito andremo ad analizzare
1 segmenti dei giovani consumatori di lusso cinesi, presenti in letteratura. Prima pero ci
soffermeremo sugli atteggiamenti di acquisto del segmento Young cinese e il rapporto

che intercorre con internet e i social.

45 Sono considerati di nicchia, ad esempio, Celine e 3.1 Phillip Lim.

46 Fahmy M. (2016) parla di “look da segretaria”.

47 Ad esempio, Tian Xue, 27 anni, spesso spende 2030,000 yuan ($3,1004,600) in un mese, molto al di
sopra del suo salario mensile di 6,000 yuan (Fahmy M., 2016).

48 Questa affermazione & riportata come testimonianza diretta catturata durante il periodo di osservazione
coperta durante il mio soggiorno ad Hong Kong durante il tirocinio presso Ferragamo Retail HK Ltd, da
dialoghi in ufficio ad ora di pranzo.
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2.4 Comportamenti e strumenti di acquisto: I’importanza dei social

Per la Generazione Z ogni social media serve a un proposito diverso: Facebook ¢
per creare un senso di comunita e aggregazione, Twitter e Weibo sono per connettersi con
il mondo, Instagram ¢ un luogo di creativita ed espressione di se stessi, Snapchat ¢
divertimento in un attimo. Snapchat non richiede impegno e non porta alla pressione che
creano gli altri social media sulla creazione di contenuto, come riporta JWT Intelligence
(2015, p.26).

In Cina vige il controllo di internet da parte del governo e molti social
internazionali non vi hanno accesso, percid in questa nazione vigono social propri:
“Westerners use Facebook, Google, Twitter, Whatsapp, Youtube... Instead, Chinese
people use Wechat, Weibo, Youku and Baidu” (Gentlemen, 2016).

Qzone ¢ il piu popolare social in Cina, ha 530 milioni di utilizzatorsi,
prevalentemente teenagers. Sina Weibo ¢ il piu famoso micro blogging, simile a Twitter,
con un portafoglio di 250 milioni di registrati utilizzatori. RenRen ¢ invece la risposta a
Facebook, con 130 milioni di registrati. La versione Cinese di Youtube si chiama Youku.
Jinepang prende il posto di Foursquare (app di localizzazione) e ha accesso a 700 milioni
di utenti. In aggiunta vi sono una vasta varieta di altri network. WeChat puo essere
assimilato al nostro Whatsapp.

I social media dirigono il mercato Cinese, secondo Translate Media (2016)
riportata da Gentlemen (2016), sono la chiave e la porta di ingresso per restare rilevanti
con i consumatori: “Everything (and so everyone) is on social media!” .

Secondo Translate Media (2016) sui social media cinesi, il 95% dei consumatori
ha fiducia nei brand presenti nei micro blogging e il 61% ha dichiarato di aver effettuato
acquisti grazie alla pubblicita digitale. In media i fruitori di internet cinesi spendono 25
ore sui social media alla settimana. In Cina vi sono 668 milioni di internet users, 675
milioni hanno uno smartphone e 574 milioni si connettono ai social media attraverso il
proprio device-smartphone. I social media sono parte integrante della vita sia dei giovani
che degli adulti e sono la quintessenza per i brand nelle loro strategie di marketing

(Gentlemen, 2016).

I Cinesi internet users vogliono una reale interazione con i brand che seguono sui

social media e vogliono onesta: 1 Cinesi sono infatti sospettosi a causa delle frequenti
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frodi e contraffazioni, si fidano percio dei pareri dei propri coetanei, piuttosto della
propaganda del brand specialmente se fatta in un’ottica solo di vendita e di non
coinvolgimento del consumatore.

Per restare rilevanti sui social media i brand devono essere aperti al dialogo, essere
chiari, coinvolgere e farsi capire: I’obiettivo ¢ creare una relazione solida basata sulla
fiducia. Perché di fatto le possibilita sono rilevanti, come scrive Guo M. (2016):

"The trust of traditional media, such as television, newspapers, radio, etc. among
social media users, especially those born in the '90s, is lower than the general population.
Instead, new media such as WeChat and the internet have won favour and trust with the
young generation of social media users."”

I consumatori cinesi sono sempre piu social € mobile e il futuro necessario per 1
brand €, e continuera sempre piu a essere, dunque, il costruire una comunita forte.

Riprendendo le affermazioni del general manager di Sina Weibo*’, Ken Hong
(rilasciate in intervista per KPMG, 2015°°), solamente i brand capaci di costruire una
“Fans Economy” sopravvivra, e per farlo 1 brand devono prima di tutto costruire una
organizzazione “fan-centrica”, fare poi leva sui trend sociali e affidarsi al potere dei social
media.

L’importanza di incentrarsi sulla Generazione Z ¢ evidente anche dal fatto che il
53% degli utenti di Sina Weibo ¢ nata dopo, appunto, gli anni *90, il 37% tra il 1980 e il
1990 e I’8% tra il 1970 e 1980 (KPMG, 2015, p.29). Anche Chow Tai Fook ha capito
I’importanza della Generazione Z nel consumo di lusso. Il general manager della
divisione Mainland China in una recente intervista per KPMG (2015, p.26) si € espresso
facendo notare come 1 social e I’ecommerce nel mondo del lusso siano essenziali per
comunicare e attrarre una grande fetta della popolazione giovanile, che potrebbero essere

un domani futuri potenziali consumatori.

Secondo il National Bureau of Statistics of China, nel 2015 il numero totale dei

Post-90s si attestava a 211 milioni, ossia 1’'15,4% sul totale della popolazione,. Hanno

49 Sina Weibo ¢ una delle piattaforme di social media piu diffusa in Cina, Weibo tradotto significa “micro-
blog”. In numeri: piu di 500 milioni di utenti registrati, di cui 212 milioni mensilmente attivi, 100 milioni
di messaggi postati ogni giorno sul cui contenuto vige una relativa liberta a dispetto delle censure diffuse
dal governo, 85% sul totale degli utenti lo utilizza via mobile, 70% appartengono al livello universitario,
50.10% sono maschi e 49.90% femmine. Sina Corporation ne ¢ il fondatore e proprietario sin dal 2009.
(Koetse M., 2015)

50 M1 riferimento &€ KPMG (2015, p.29).

45



speso 24 miliardi di yuan al mese (3.77 miliardi di dollari) in shopping online, con
preferenza Taobao (CIW Team, 2015).

Per quanto riguarda il consumo dei brand, i giovani della Generazione Z sono
affamati di novita e autenticitd. Come ha dichiarato in una intervista per KPMG (2015,
p.14) Thibault Villet, CEO e fondatore di Mei.com, fashion retail leader in Mainland
China, la younger generation fashionista sono attratti dagli international e local designers
e da tutto cid che ¢ nuovo e dalle nuove collezioni. Per effettuare gli acquisti la
Generazione Z utilizza in maniera integrata sia strumenti online che offline. Secondo il
sondaggio di JWT Intelligence (2015), su un campione di 1000 giovani, ¢ emerso che il
79% di essi piace fare ricerche online per poi comprare in-store.

L’offline ha il pregio di una maggiore sicurezza perché si possono toccare con
mano 1 prodotti, mentre I’online ha 1 pregi di risparmio e soprattutto di varieta. Questo
concetto ¢ importantissimo per la Generazione Z che desidera differenziarsi dalla massa.
Le parole della diciannovenne Linsday Middleton intervistata da JWT Intelligence (2015,
p.20), sono emblematiche: “You can’t buy anything from Topshop without seeing two
other people wearing it”.

Tramite lo shopping abroad o attraverso internet i consumatori trovano un piu
vasto assortimento ed evitano cosi situazioni spiacevoli quali lo “zhuang shan” descritto
da Wang H. (2015, p.25). Lo zhuang shan ¢ I’imbattersi in una persona vestita nel proprio
stesso modo, proprio aveva riportato I’intervistata Linsday Middleton per JWT (2015).

Per 1 giovani Post *90 Cinesi ¢ importantissimo differenziarsi ¢ manifestare la
propria unicita cercando prodotti di nicchia o collezioni che non sono facilmente
raggiungibili alla massa che acquista lusso. Come afferma Wang H. (2015), i giovani
cinesi sono molto pit individualisti delle generazioni mature e molto piu focalizzati in

prodotti unici che siano in grado di esprimere la loro personalita.

JWT Intelligence (2015, p.5) evidenzia come la Generazione Z sia particolare,
nella figura 9 se ne possono vedere i motivi. Pur essendo sempre connessa, da molta
importanza al “faccia a faccia”. Il nome del brand ¢ importante, ma non significa il voler
avere sempre 1’ultima novita: come si vedra in seguito, ai giovani piace far rivivere il
vintage, ricercare i prodotti di nicchia. Sono sempre online, amano Youtube, ma
continuano a guardare la televisione. Sono connessi su Facebook, ma preferiscono stare

attenti a quello che postano, o, come abbiamo detto nel precedente paragrafo, preferiscono
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spostarsi su social piu “privati” come Snapchat. Si sentono a loro agio a comprare online,

ma amano spendere offline. Sono pronti, ma preoccupati allo stesso tempo ad affrontare

le sfide per il futuro.

Figura 9 Le peculiarita della Generazione Z (JWT Intelligence, 2015)

GENERATION Z BY NUMBERS

Connected and conscientious,
generation Z is not easily typecast.

They're always online...
86% use their smartphone multiple times a day

..and they worry about that
79% agreed that “people my age spend too much time connected
to digital devices™

Technology brands are important to them...
73% say the brand they buyis important to them

..but that doesn't mean they want the latest gadget
Just 35% thought that if you didn't have the latest device you weren't cool

They still watch TV...
69% watch more than two hours of television a day

...but they favor YouTube
0% watch more than two hours of YouTube content each day

They still love Facebook...
T1% of our SONAR™ survey used Facebook, more than any
other sodal network

..but they're cautious about what they post
82% think carefully about what they put on social media

They're happy shopping online...
68% of our survey said they were as comfortable
purchasing online as offline

..but they prefer shopping offline
67% would rather shop in stores

They're preparing for the future...
83% agree it's important to start saving for their future now

...but they're concerned
64% worry about how successful they'll be in the future

2.5 1l valore dell’attenzione: come restare rilevanti

Proprio come il social Snapchat, la Generazione Z ¢ veloce, curiosa, puo diventare
un seguace attivo e perdere interesse facilmente: “Generation Z takes in information
instantaneously, and loses interest just as fast” (Williams A., 2015).

Se 1 giovani sono fugaci, si stancano e distaccano facilmente, come possono i
brand raggiungere efficacemente la Generazione Z, catturandone e mantenendone
I’attenzione?

JWT Intelligence (2015, p.57) nel suo report offre degli punti su come rispondere
a questi quesiti e approcciarsi al meglio con le giovani generazioni che sono riportati nella

tabella 4.
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Tabella 4 Consigli per conquistare la Generazione Z (JWT Intelligence, 2015)
TIPS FOR MARKETING TO GENERATION Z

1) Tap into their entrepreneurial spirit.

2) Listen and respond to them.

3) Invite them into your decision-making.

4) Let them try before they buy.

5) Make sure you are innovating and digitally evolving.
6) Encourage them to get creative with your product.
7) Make them feel secure.

8) Inspire them to change the world.

9) Build a relationship early on.

10) Show them the bright side.

Innanzitutto ¢ fondamentale che i brand siano trasparenti e forniscano ai
consumatori tutte le informazioni sulla loro politica, provenienza, sostenibilita, etica e
storia. Le imprese devono narrarsi e investire nell” “educational®”.

Non essere poi solo sponsor, ma ospiti: coinvolgere la Generazione Z, perché loro
non sono solo consumatori, ma sono ambasciatori. E porre attenzione a usare i talenti
social: bisogna coinvolgerli, non scritturarli. Quello che fa la differenza per la
Generazione Z ¢ I’onesta: se un youtuber appare come semplice mezzo pubblicitario a
disposizione del brand, I’effetto sui giovani sara ben diverso da quello desiderato.

Connettersi con questo target attraverso i social media, senza sforzarsi di utilizzare
il linguaggio giovanile, ma creando contenuti originali, trasparenti, in linea con se stessi:
essere innovativi senza voler replicare.

Un altro consiglio ¢ essere neutri a riguardo dei generi sessuali: sempre piu
giovani trovano obsoleta la netta divisione nei negozi tra cio che ¢ di attributo maschile e
femminile. La neutralita o il mix and match tra capi del guardaroba femminile e maschile
¢ una nuova tendenza che piace alla giovane Generazione Z. Infatti, rispetto alle altre
generazioni, la Generazione Z ¢ la prima ad arrivare in un’era in cui il matrimonio tra
entrambi 1 sessi viene inizia a venire legalizzata nazionalmente (gli Stati Uniti nel 2015).

E importante per i brand essere presenti su tutti i canali in una ottica di

multicanalita: 1 canali online e offline dovrebbero bilanciarsi e aiutarsi a vicenda. I brand

5! Questo argomento ¢ stato sviluppato in tesi di laurea triennale da Savino F. (2014).
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offline devono essere presenti online, ma anche i brand di e-commerce devono farsi
trovare in-store>>. La Generazione Z prende spunto da Instagram, per poi fare ricerche
online attraverso le app e finire per comprare in-store. Oppure vogliono comprare online,
con consegna il giorno stesso e la possibilita di cambiare il bene in-store. I brand devono
investire tutti gli sforzi nell’offrire la migliore shopping experience e il supporto che i
giovani consumatori necessitano, senza farli aspettare.

E rilevante essere partecipi della loro educazione e del loro sviluppo lavorativo,
offrendo una guida e un supporto nel futuro ingresso nel mondo del lavoro, dando
opportunita di tirocinio e corsi strutturati. I giovani manifestano preoccupazioni verso il
loro futuro, percio ¢ dovere dei brand fare qualcosa per rassicurarli.

Il piu importante consiglio stilato da JWT Intelligence (2015) per conquistare i

giovani risiede nella trasparenza: coerenza e onesta del brand premiano.

2.6 I consumatori di lusso nel mondo

The Boston Consulting Group ¢ Fondazione Altagamma il passato Febbraio
hanno pubblicato un video®* esplicativo in cui avviene una segmentazione delle tipologie
di consumatori di lusso nel mondo.

I segmenti dei consumatori tipici di lusso nel mondo sono i seguenti (BCG e
Fondazione Altagamma, 2016):

- The Absolute Luxurer - “Luxury is my commodity”. Sono 1 top spenders, raffinati
ed eleganti tra 1 35 e 145 anni, sono 2.3 milioni e contano per il 24% sul totale dei
consumi.

- The Megacitier - “World is my city”. Hanno tra 25 e 1 35 anni, sono 2.9 milioni e
contano per il 15% sul totale dei consumi. Hanno gusti uniformati nel mondo e
sono capaci di trasformare trend locali in fenomeni globali.

- The Experiencer - “Luxury is real only when shared”. Hanno tra 140 e i 50 anni,

sono 2.9 milioni e contano per il 13% sul totale dei consumi. Sono sofisticati e

52 esperienza in-store permette al brand di conoscere il consumatore, cosa che non avviene fisicamente
negli acquisti online.

33 11 video True Luxury Global Consumer Segmentation 2016 di BCG e Fondazione Altagamma (2016) ¢
disponibile al link https://www.youtube.com/watch?v=Jpl ARKFWBrE
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discreti, ma danno grande valore ad attributi quali una customer experience
elevata durante gli acquisti.

- The Fashionista - “In fashion I trust”. Sono donne trend setter che amano
sperimentare € conoscono tutti i marchi internazionali di rilievo. Hanno trai35 e
140 anni, sono 2.9 milioni e contano per 1’11% sul totale dei consumi.

- The Social Wearer - “Green Carpet!”. Sono gli attenti alla sostenibilita sociale e
ambientale, hanno tra i 35 e i 40 anni, sono 2.3 milioni e contano per il 6% sul
totale dei consumi. Secondo BCG e Fondazione Altagamma (2016) sono un
segmento in forte crescita e si concentrano in Cina in particolare.

- The Little Prince: “Luxury is my fun”. Sono la Generazione Z dipendente dalla
prosperita dei genitori. Sono impulsivi, connessi e affamati di novita. Hanno tra i
18 €125 anni, sono 1.8 milioni e contano per il 7% sul totale dei consumi.

In figura 10 siriporta lo schema riassuntivo di questo segmento definito nel video
“True Luxury Global Consumer Segmentation 2016” di BCG e Fondazione
Altagamma.

I Little Princes descritti in questo segmento sono i giovani della Generazione Z
nati ricchi, che vivono in grandi citta, sono sempre connessi € attenti alle novita.
Per loro lusso significa innovazione ed essere “cool”.

Sono consumatori di impulso ed esigenti: vogliono un brand di qualita e di estetica
attraente.

L’interazione con il brand ¢ un attributo chiave per conquistare la loro attenzione
e guadagnarne fiducia.

Infine sono top spenders quando viaggiando, dato che 1’esperienza di acquisto ed

esperienza di viaggio vanno di pari passo.

Figura 10 I giovani consumatori di lusso (BCG e Fondazione Altagamma, 2016)
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#LITTLEPRINCE

"Luxury is my fun"

Personality and lifestyle

« Was born rich, luxury is
“natural” to him

« Digital natives, dependent
on technologies

+ Lives in big cities
« Always connected, prefers
Video On Demand than TV

- The Status Seeker - “I show then [ exist”

* Luxury to him is
innovation and to be cool

» Lives for the moment

» Is an impulsive shopper

* Interaction with brands is
important

Size
-Total #

Value
«Spend/head K€ 10
«Total spend Bn€ 18

1.8M (7%)

Segment weight in each country %

T

s 5
N ErT
T I-! . -
Life stage: Young (18-25)
Gender: 55% M

Product preferences

+ Chooses brands over
quality

+ Adorned aesthetic is
mandatory

« Purchases mainly clothing
and leather goods

« Top spender when travelling

. Hanno tra 1 35 e 1 40 anni, sono 2.0

milioni e contano per il 7% sul totale dei consumi, comprato per rilanciarsi nel

contesto sociale e per farsi ammirare.

- The Class Aspirational - “I saw it on my boss”.

Sono hanno tra 1 30 e 1 40 anni,

sono 3.1 milioni e contano per 1’11% sul totale dei consumi, comprato lusso per

uniformarsi e raggiungere la classe di aspirazione desiderata.

Come si potra vedere tra poco, della Generazione Z Cinese fanno parte sia 1

ragazzi che hanno un alto livello di spending power, grazie ai genitori benestanti (il The

Little Prince descritto dalla segmentazione di BCG e Fondazione Altagamma), sia i

fashionisti e trend setter, sia, con particolare aumento, i Social Warer.

I giovani cinesi che consumano lusso sono attenti all’impronta ambientale e

sociale dei brand, oggi piu che mai. La Generazione Z ¢ un gruppo che vuole cambiare il

mondo e il “Green Carpet” ¢ un terreno su cui lavorare.
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2.7 I segmenti della Generazione Z Cinese

Per capire le opportunita nel segmento di mercato dei giovani consumatori di lusso
Cinesi, i brand di lusso devono studiare questa giovane generazione nella sua complessita:
¢ opportuno classificare i giovani consumatori in gruppi, analizzandone differenze e
similarita, per ricavarne strategie di targettizzazione e posizionamento, che portino a
risultati ottimali in termini di performance di vendita e di strategie di brand image.

Nella letteratura alcuni autori hanno provato a classificare 1 giovani consumatori,
con differente grado di completezza.

Rambourg E. (2014) ha segmentato, piu ingenerale, 1 giovani consumatori di lusso
Cinesi racchiudendoli nella definizione di Millennials. Ngai J. e Cho E. (2012) hanno
operato una segmentazione della Generazione Z attraverso un ridotto campione di studio
nel territorio di Shangai.

Bisogna ricordare pero che i trend sono in continua evoluzione e i comportamenti

del segmento giovanile sono ancora piu mutevoli.

Rambourg E. (2014) nel suo libro “The Bling Dynasty” definisce cinque avatar come

stereotipi dei consumatori cinesi del lusso, appartenente alla Millennials Generation:

- Calvin Li ¢ un ventiseienne che non parla inglese, “brand obsessed” che vuole far
conoscere alle persone che lo circondano il suo successo: ¢ uno “‘status lover” e

acquista brand di lusso di fama mondiale.

- Lewis Wang ¢ un trentenne, parla modestamente inglese, ha atteggiamenti da
“nouveau riche”, pud permettersi brand di livello e possiede il passaporto:

acquista nei suoi viaggi prodotti di lusso.

- Tiffany Ma ¢ una giovane ventiduenne ambiziosa alle prese con il suo primo
lavoro dal quale non riceve un salario alto. Anche se le piacerebbe, non ¢ mai stata
all’estero, inteso come al di fuori della Greater China. Segue la moda Koreana e

si tiene al passo con le tendenze internazionali.

- Brittany Chen ha 32 anni ed ¢ una direttrice marketing di successo, cosmopolita.
Ama 1 brand del lusso occidentali, specialmente quelli di nicchia, ma ¢ discreta e

“low profile”. Inoltre non si sente a suo agio agio con i brand che cercano di
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soddisfare (Rambourg E. (2015) usa il termine “fitting”) troppo per il mercato

cinese.

- Hermes Zhou, nativo di Beijing, ma si sente di nazionalita Americana perché ¢
cresciuto e ha studiato tra Vancouver e New York. Il suo profilo di consumatore

¢ piu vicino a quello di un New Yorkese o Londinese che a un Cinese.

Gli stereotipi attribuiti ai consumatori di lusso cinesi si possono dunque riassumere in:
- brand obsessed,
- nouveu riche,
- occidentalizzati/americanizzati,

- low profile.

Ngai J. e Cho E. (2012) hanno invece condotto una indagine molto approfondita
per identificare 1 possibili segmenti dei giovani consumatori di lusso cinesi, appartenenti
alla parte piu giovane della Generazione Millennial, la nostra Generazione Z o Post *90
Generation, perché una caratteristica unica dei consumatori di lusso in Cina € appunto la
loro giovinezza>*.

Basandosi su 28 interviste sui valori chiave, motivazioni € comportamento verso
il consumo di lusso, Ngai J. e Cho E. (2012) hanno individuato quattro distinti segmenti,
tra i giovani consumatori Cinesi del lusso di Shangai®>>: “The Overseas Pack”, “The Self

Established Cool”, “The Luxury Followers”, “The Spirituals”.

Di seguito verranno presentati nei loro aspetti principali.

- “The Overseas Pack”: sono international, hanno studiato all’estero’® e si sentono
a loro agio a parlare inglese, amano viaggiare e sono disposti a spendere una buona
fetta del loro guadagno in viaggi. Conoscono molto bene 1 brand del lusso, hanno
delle preferenze personali marcate e hanno una attitudine “quality-conscious”.

Hanno abbastanza reddito da potersi permettere i brand di lusso che preferiscono

54 La maggior parte dei consumatori di lusso in Cina ¢ under 40, a dispetto della controparte Occidentale
in cui domina il segmento senior. Sono la generazione fortemente individualista cresciuta sotto la politica
del figlio unico.

55 Gli autori hanno scelto di indirizzare la ricerca in una singola area geografica, quale Shangai, poiché ¢
una delle citta mercato piu importanti, assieme ad Hong Kong, per il consumo del lusso sia in Cina, sia nel
mondo.

56 Gli “Hai-gui” sono i ragazzi che hanno studiato all’estero e sono ritornati in Cina: sono percepiti dai
loro coetanei come superiori in stato sociale e reddito (Ngai J. e Cho E., 2012, p.260).
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senza badare troppo al prezzo. Si vedono come trend setter, amano collezionare e
scoprire nuovi prodotti, per questo si tengono sempre aggiornati con riviste ¢ blog
internazionali (UK, USA e Parigi). La motivazione chiave dell’acquisto di beni di
lusso per questo gruppo ¢, come apparso dalle interviste, possedere artigianato di
qualita. Per i beni di alta qualita, la spesa ¢ meritata. Preferiscono evitare brand e
prodotti troppo conosciuti e popolari. Questo gruppo ¢ frustrato dallo stereotipo
del consumatore Cinese agli occhi degli occidentali: sono consumatori che non
hanno bisogno di comprare prodotti per il loro logo per mostrare agli altri il loro
status sociale, loro invece comprano per il design, la qualita e per la storia del
brand. Mentre ci si aspetterebbe che 1 giovani che hanno studiato all’estero siano
portatori sani degli ideali da straniero, questi giovani sono sorprendentemente
leali alle loro origini Cinesi, sono molto patriottici nelle loro scelte di consumo. I
consigli per il management per approcciarsi con successo a questo target risiedono
nell’accentuare [’autenticita, il patrimonio senza tempo, I’artigianato e
I’esclusivita dei brand di lusso nelle comunicazioni strategiche. In altre parole,
I’educational ¢ un driver importante, insegnare, spiegare il proprio brand e
dimostrarlo con prove pratiche’’. Inoltre il management deve fare attenzione al
patriottismo di questo segmento: creare prodotti con simbolismi che connettono
alla simbologia Cinese’® puo essere una buona strada da intraprendere per iniziare

a risuonare nella memoria collettiva della giovane generazione Cinese.

“The Self Established Cool”: la maggior parte degli intervistati rivelatasi
appartenenti a questa categoria sono molto giovani e devono ancora entrare nel
mondo universitario; dunque, hanno un loro personale spending power debole, ma
sono capaci di permettersi di comprare comunque beni di lusso grazie all’aiuto
dei genitori. Le loro preferenze non si basano molto su qualita e trend
internazionali, ma piuttosto su quanto ¢ per loro gusto di tendenza. Sono trend

setter, amano anticipare le mode, oppure rivisitarle, in una ottica di “self-

57 Salvatore Ferragamo, con i sui chiacchieratissimi eventi workshop “The Art of Shoemaking”, ¢ la
dimostrazione di come I’ “Educational” (Savino F., 2014), lo storytelling del cuore di una azienda siano
attributi di successo per i consumatori, che restano affascinati dagli sforzi che il brand conduce per
immergere i consumatori in una esperienza senza tempo. In questi workshops (condotti a Hong Kong,
Singapore, Kuala Lumpur, Manila) il calzolaio fiorentino Giuliano Bartolozzi lavora dal vivo alle iconiche
Vara e Varina, spiegando, per mezzo di un traduttore, passo a passo i processi per la realizzazione di una
perfetta iconica calzatura, totalmente fatta a mano e costruita per calzare al meglio il piede femminile.

58 Ad esempio: Tiffany ha creato una collezione di Charm con i segni dello Zodiaco Cinesi, Salvatore
Ferragamo ha ultimamente creato collezioni speciali ad hoc per il Capodanno Cinese 2016.
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expression”. Sono amanti del vintage, amano andare alla ricerca di prodotti
speciali e farli rivivere in modo cool: sono attratti dalla storia, dal patrimonio
culturale e funzionale del prodotto. Sono tecnologicamente esperti e tendenti a
ricercare “la buona occasione” in rete. Per approcciarsi con questo segmento il
management deve innanzitutto farsi trovare attraverso le giuste piattaforme
internet, includendo anche retail che offrono discount, ma soprattutto deve
ingaggiarli attraverso I’informazione e 1’esperienza. Ad esempio, costruendo
video o workshop informativi (si rimanda come esempio calzante al “The Arte of
Shoemaking” di Ferragamo), equipaggiando gli store delle giuste tecnologie,
includendo questo tipo di consumatori nella realizzazione di prodotti

personalizzati/co-created™’.

- “The Luxury Followers”: sono appassionati di lusso e nel seguire le mode e le
tendenze e usano 1 brand di lusso come comunicazione del proprio social status
agli altri. Si preoccupano del riconoscimento sociale e di come un brand che
acquistano possa innalzarlo. Acquistano di impulso attratti dalle comunicazioni
pubblicitarie, ma sono restii ad essere trend setter ¢ ad anticipare le mode,
preferiscono invece comprare un bene quando ha ottenuto approvazione sociale:
per questo segmento 1’acquisto di lusso ¢ guidato dal collettivismo, uno dei valori

chiave del Confucianesimo®’.

Sono fortemente influenzabili dall’advertising
tradizionale, dai blog e opinionisti ma anche dagli sconti promozionali.

Promuovere il proprio brand attraverso i social media, con testimonial chiave,

% Esempio di grandissimo successo nel mercato di Hong Kong ¢ il Nike ID di Causeway Bay
(http://www.nike.com/hk/en_gb/c/nikeidhkg?ref=https%253A%252F%252Fwww.google.it%252F): a
ogni ora del giorno e della sera il negozio ¢ colpo di ragazzi e ragazze che attraverso i grandi schermi e il
supporto dello staff di vendita costruiscono la propria scarpa Nike in maniera personalizzata, per poi
ordinarla e riceverla a casa.
%0 Sistema filosofico nato dal filosofo Confucio (551-479 AC): gli individui vivono il sistema sociale in
maniera gerarchica, I’individuo non ¢ da solo, vive in armonia con coloro che lo circondano, in maniera
interdipendente, infatti la Cina ¢ una nazione Collettivista (Hofstede). Si fonda su cinque pilastri relazionali:
“from ruler to ruled, from father to son, from husband to wife, from elder brother to younger brother and
from a friend to a friend” (Rambourg E., 2015, per The Business Insider). Ad esempio una donna cinese
non ¢ semplicemente un individuo, ma ¢ figlia, sorella, moglie e madre. Lo status social non si riferisce
solo ai propri successi, ma alla posizione che I’individuo ha nel gruppo e nella societa, nella famiglia, ecc.
Per questo i beni di lusso sono molto apprezzati per il valore di social status che incarnano. Parole chiave
per comprendere la cultura cinese sono Mianzi (puo essere sintetizzato in rispetto a livello sociale, facciata)
e Guanxi (Social Gifting e armonia delle relazioni interpersonali): i Cinesi tendono a consumare prodotti
di lusso come simbolo di valore sociale, per mantenere il social status e innalzare le relazioni. (Wang H.,
2015)
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opinionisti e persone dello spettacolo, ¢ la via principale che il management deve

intraprendere per catturare I’attenzione di questo segmento.

“The Spirituals”: ricercano nel brand che vanno ad acquistare un sentimento che
va al di la del riconoscimento sociale ¢ della comunicazione del loro status quo,
al contrario ricercano nel brand un “meaning of life” (Ngai J. e Cho E., 2012). In
altre parole, ricercando un brand che comunichi un messaggio profondo con il
quale connettersi. Sono disposti a spendere per brand che promuovono un
consumo sostenibile, per brand che attraverso la propria social responsability
manifestano dei valori alti, come la salvaguardia dell’ambiente, del mondo
animale e la promozione dei diritti dei lavoratori, oppure che siano connessi con
organizzazioni umanitarie. Con 1 propri acquisti gli Spirituals vogliono

comunicare al mondo e all’ambiente.

La “social and environmental responsability” ¢ divenuto il nuovo cool tra la
giovane generazione Cinese. Sono ragazzi che hanno a cuore ’ambiente e la
societa Cinese e per connettersi con loro il management deve curare la Corporate

Social Responsability (CSR) del brand di lusso. !

L’ “Ethical Consumption” (Manchiraju S. e Sadachar A. (2014, p.357) ha
guadagnato popolarita negli anni recenti ed attraversa una varieta di
problematiche come: salvaguardia degli animali e dell’ambiente, la lotta per i
diritti umani, 1’attribuzione di un giusto salario, un commercio equo e solidale e

altre dinamiche relative alla propria salute.

61 Stella McCartney ¢ un brand di lusso leader del promuovere la responsabilita sociale, ma anche Salvatore
Ferragamo, in maniera meno risonante, promuove la propria sostenibilitd umanitaria e ambientale, partendo
innanzitutto dalla struttura dei negozi (impianti illuminanti LED ad alto risparmio energetico, utilizzo di
materiali di recupero), per arrivare alla realizzazione dei propri prodotti (ridotto utilizzo di colle per il
fissaggio delle calzature), sino alle collaborazioni con le organizzazioni umanitarie internazionali. E
importante citare Fondazione Ferragamo, struttura per incentivare la promozione e la salvaguardia
dell’artigianato e del Made in Italy. Il primo bilancio sociale di Salvatore Ferragamo ha vinto il premio
Bilancio Sociale Arete nella categoria grandi imprese. Per una visione dell’ultimo bilancio sociale di
Salvatore Ferragamo si rinvia al documento al link http://csr.ferragamo.com/wps/wem/connect/e9515714-
Se7e-42a2-806c-64d31b4d2579/impag+Bilanciot+Sostenibilit%C3%A0+5Mb.pdf?MOD=AJPERES.
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Nella tabella 5 vengono riassunti i quattro segmenti dei giovani consumatori di
lusso delineati dal lavoro di ricerca di Ngai e Cho (2012), per ricavarne i punti chiave che
serviranno poi da base di analisi dei capitoli successivi in cui si andranno ad indagare i

driver che spingono gli acquisti di lusso nei giovani consumatori cinesi.

Tabella 5 I segmenti della Generazione Z Cinese che acquista lusso secondo Ngai e Cho

(2012)

| Giovani Consumatori di Lusso Cinesi secondo la segmentazione di Ngai e Cho, 2012

Etichetta

The Overseas Pack

The Self Established Cool

The Luxury Followers

The Spirituals

Come si vedono

Esperti e quality
Conscious

Trend setter

Brand e quality conscious

Consumatori consapevoli

Lifestyle

International

Individuals within a
collective group

Trend followers

Social & Enviromental
responsability

Muotivazione esterna

CQualita

Mext cool thing

Alla moda

Sostenibilitd e valori

Muaotivazione interna

Social status

Identitd personale

Public Recognition

Meaning of life

Atteggiamento

Evitano brand vistosi

Interessati alla storia del
brand

Influenzati dall'opinione
degli esperti

Interessati ai valori
promossi dal brand

Walore caratteristico

Fedeli alle loro radici

Ricercanc le buone
oCcasioni € novitd in rete

Acquistano d'impulso

Connessione emozionale
con il brand

Spending Power

Forte

Debole

Medio

Medio

Caonsigli utili

Accentuare la qualitd e
connettersi alla loro
cultura

Farsi trovare su tutte le
piattaforme e creare
occasioni di co-creation

Promuovere il brand
attraverso fashion
experts

Promuovere la Corporate
Social Responsability

Dopo questa analisi gli autori Ngai J. e Cho E. (2012) lasciano aperta la porta per
spunti ulteriori di approfondimento. Hanno rilevato, in particolare, che i1 giovani Cinesi
sono ricettivi verso la cultura e i brand occidentali, ma non sono occidentalizzati. Le
tradizioni Cinesi restano perfettamente ancorate nelle loro menti.

I giovani cinesi, al contrario dei loro coetanei nel mondo, possono diventare
modernizzati sotto molti aspetti, pur rimanendo molto tradizionali (Tong X. e Hawley J.
M. (2009, p.567). Percio gli autori Ngai J. e Cho E. (2012) lasciano come suggerimento
di studio ulteriore I’aspetto dei giovani cinesi che li porta a cercare di conciliare il conflitto
tra tradizioni e sguardo al mondo occidentale nel loro consumo dei prodotti di lusso.
Questo elemento verra studiato attraverso I’item “tradizioni” individuato da Strizhakova
Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008), sotto forma di una indagine quantitativa della quale

tratteremo al capitolo 4.
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2.8 Sintesi

In questo capitolo abbiamo delineato 1’importanza del consumatore giovane
Cinese appartenente alla Generazione Z, nato dopo gli anni "90, per il segmento luxury.

La Post ’90 Generation Cinese ¢ importante per il segmento luxury alla luce delle
seguenti osservazioni:

- A livello numerico sono 211 milioni e conquistano una fetta pari al 15,4%
sull’intera popolazione (CIW Team, 2015).

- L’eta del consumo di prodotti di lusso ¢ sensibilmente piu bassa in Cina rispetto
al resto del mondo®, il 60% ha infatti tra i 20 e i 39 anni e i Little Prince
costituiscono il 7% dei consumatori Cinesi del lusso (BCG e Fondazione
Altagamma, 2015).

- A livello di proiezione delle tendenze future i giovani di oggi tra qualche anno
saranno 1 consumatori chiave di domani, come livello di spesa: al previsto boom
del lusso del 2026-2029 la Generazione Z sara totalmente entrata nel mondo del

lavoro (Unity Marketing, 2016).

La Generazione Z Cinese presenta atteggiamenti e comportamenti di acquisto del
tutto nuovi che il management deve tenere in considerazione per catturare, mantenere la
fiducia di questo target e dirigere i1 propri sforzi di marketing, in previsione delle tendenze
future del mercato. Analizzando il segmento giovanile si pud capire in che direzione
andranno le vendite in futuro. Nel capitolo si approfondira il tratto caratteristico

dell’omnicanalita della fascia giovanile cinese.

Si ¢ considerato poi importante, dopo una attenta analisi demografica, nel presente
capitolo, delineare i principali segmenti che contraddistinguono la Generazione Z Cinese,
utilizzando gli studi presenti in letteratura.

Sono stati definiti i giovani consumatori di lusso ricchi come Little Prince, da
BCG e Fondazione Altagamma (2016), e sono stati definiti i giovani che spendono oltre

le loro possibilita in lusso come Moonlight Generation da Wong S. e Jourdan A. (2016).

62 Anche se non sono magari capaci di permettersi beni di lusso per la loro giovane eta, spesso ricevono
lauti finanziamenti da i loro genitori e parenti (Kauppinen-Réisdanen H. et al. (2014) che riprende Fung,
2013 e Seckler, 2009).

58



Rambourg (2014) ha operato una segmentazione generalista dei consumatori di
lusso Cinesi appartenenti alla generazione Millennials, dai brand obsessed ai consumatori
di lusso di nicchia.

Ngai J. e Cho E. (2012) hanno definito in maniera molto esaustiva le principali
tendenze del consumo di lusso da parte dei giovani consumatori Cinesi. Il loro lavoro di
ricerca ha portato alla luce una loro segmentazione in quattro distinte categorie: gli
Overseas Pack, attenti alla qualita dei prodotti, i Self Established Cool, trend setter e
attenti alle origini dei brand, 1 Luxury Followers, inseguitori dei brand globalmente
famosi e gli Spirituals, consumatori coscienti e attenti all’impronta sociale e ambientale
dell’azienda a cui il brand di lusso appartiene.

Nel prossimo capitolo si andranno ad analizzare in profondita quali sono 1 driver
del consumo del lusso della Generazione Z Cinese, agganciandoci alla segmentazione
apportata da Ngau e Cho (2012) come supporto della letteratura che per prima ha operato

a una segmentazione di questo target.
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3 I driver del consumo del lusso della Generazione Z

Cinese

Lo scopo del presente capitolo ¢ di indagare i driver che guidano il consumo di
beni luxury da parte dei giovani consumatori Cinesi, riconnettendoci allo studio di
segmentazione operato da Ngai e Cho (2012) discusso nel capitolo precedente.

Si partira da una analisi sugli antecedenti al consumo del lusso, analizzando gli
aspetti che sono ritenuti caratterizzanti la natura dei beni luxury e delineando le
motivazioni che trainano il desiderio di acquistarli. Analizzeremo le relazioni chiave che
influenzano le intenzioni di acquisto di lusso: il contesto sociale, la percezione individuale
e la vanita. Il lusso non € pit un obiettivo, ma una necessita: comprando beni di lusso si
intende comprare anche un social status. Infine, si prendera in oggetto lo studio svolto
dagli autori Strizhakova Y. et al. (2008) che hanno delineato quattro items chiave per il
consumo dei brand del lusso: qualita, tradizioni, identita personale e valori, tra cui BCG
e Fondazione Altagamma (2015) evidenziano anche la sostenibilita. Verra fatta una
riflessione in particolare sul costrutto qualitativo e su come i giovani coincidano tradizioni
con uno sguardo all’internazionale.

Queste motivazioni verranno visitate dal generale al particolare, partendo dai

consumatori del lusso, per studiare i consumatori Cinesi, fino alla giovane Generazione

Z.

3.1 Introduzione

Le persone tendono a comportarsi in maniera coerente con la percezione che
hanno di se stessi, tendono a scegliere prodotti e brand che rappresentino la loro immagine
e tendono a ricercare esperienze che siano in grado di innalzarli.

Come hanno riportato Ye L. et al. (2012, p.191): “Certain products and brands
serve as mirrors, allowing consumers to see positive reflections of themselves and present

the positive side of self to others”.
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Brand e prodotti sono come, appunto, “specchi”’, che riflettono la propria
immagine e presentano una immagine positiva di s¢ stessi agli altri.

Sudarsan S. (2013) definisce in questo modo il concetto di lusso: “Luxury is a
term is derived from ‘luxurie’ meaning lasciviousness, sinful self-indulgence.”
Traducendo, il lusso significa lascivita e indulgenza verso se stessi senza peccato.

Appare quindi come un atto di consumo rivolto alla soddisfazione personale, al vertice

della piramide dei bisogni di Marlow, reinterpretata da Rambourg E. (2014).

Generalmente, si ¢ sempre attribuito come criterio piu importante per lo shopping
di lusso da parte dei consumatori Cinesi, la cosiddetta “social recognition” (Ngai J. e Cho
E., 2012), riconoscimento sociale, in linea con 1 valori del Confucianesimo. La “vanita”
¢ un altro attributo importante: 1 Cinesi attraverso le spese nel settore del lusso vogliono
mostrare il proprio successo ed elevarsi a livello sociale. Per questo 1 grandi marchi del
lusso internazionale hanno avuto un grande successo nel mercato Cinese. Ma
recentemente, questi consumatori sono diventati molto piu esperti e sofisticati,
spostandosi verso brand atti a soddisfare i loro bisogni individuali, con la conseguenza,
come abbiamo gia detto, di una nuova spinta verso brand di nicchia.

Se in passato, 1 Cinesi compravano beni di lusso come simbolo di ricchezza, ora
comprano principalmente per piacere personale (Horton C., 2016). Percid non ¢
sufficiente attribuire il consumo dei prodotti di lusso da parte dei consumatori Cinesi in
termini di motivazioni “social oriented” (NgaiJ. e Cho E., 2012, p.256) per impressionare
gli altri. Bisogna, invece, porre attenzione a studiare le uniche caratteristiche del

consumatore Cinese.

In questo capitolo esamineremo idriver del consumo dei prodotti di lusso presenti
in letteratura, con focus sui consumatori cinesi e sul nostro target giovanile. Integreremo
le carenze in letteratura a riguardo della Generazione Z attraverso una indagine
quantitativa sui driver che guidano il consumo di prodotti a brand di lusso da parte dei

giovani cinesi, della quale parleremo nel prossimo quarto capitolo.
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3.2 Gli antecedenti al consumo di lusso

I brand del lusso sono passati dall’essere riservati solo alle classi sociali elevate
all’essere accessibili a tutti coloro che li desiderano ardentemente, a dispetto di classe
sociale e status. Concetto ben espresso dal detto “Rather have a Rolex than a home” di
Giovannini S. et al. (2015, p.27), in riferimento ai consumatori Cinesi.

I prodotti di brand di lusso sono definiti dal concetto di esclusivita come primo
attributo caratterizzante, mentre altre caratteristiche chiave sono: differenziazione, prezzo
elevato, alta qualita e artigianato.

La figura 11 sottostante riunisce gli aspetti caratterizzanti la natura dei beni di

lusso emersi da un lavoro di indagine qualitativa condotto da Kauppinen-R&isdnen H. et
al. (2014, p.121).

Figura 11 Gli aspetti che caratterizzano la natura dei prodotti di brand di lusso (Kauppinen-

Riisdnen H. et al., 2014)

Feature Participant response
Intrinsic product characteristics “Better quality”
Extrinsic product characteristics “It is valued more”
“Tt is expensive”
Exclusive “Not everyone can have it”
“Not everybody who comes around has them”
Unique “Special in some way”
Deviant “Something better than workday”
“Maore luxurious than what I normally get”
“Can't afford everyday”
Extraordinary “something in addition to the normal”

“Something extra”

Secondo le risposte emerse da interviste condotte su un campione di 19
consumatori, riportate in figura 11, 1 brand di lusso esprimono caratteristiche multi
facciata. Da un lato a riguardo delle caratteristiche fisiche e simboliche del prodotto,
percepito di migliore qualita, dall’altro, come qualcosa di esclusivo e unico, che non tutti
possono avere, che devia dalla normalita e dagli acquisti di ogni giorno.

- Intrinsecamente un bene di lusso € percepito “di migliore qualita”.
- Estrinsecamente ¢ percepito “costoso” e di “valore superiore”.

Un bene di lusso presenza le caratteristiche di:
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- Esclusivita: “non tutti possono averlo” o “non tutti ce I’hanno”;

- Unicita: “¢ speciale”;

- Deviazione dalla normalita: “non puoi permettertelo tutti i giorni”, “€ piu lussuoso
di quello che normalmente acquisto”;

N LoGeN

- Straordinarieta: “¢ qualcosa di extra/in piu del normale”.

Da una prospettiva del consumatore, i brand di lusso comunicano prestigio
(Kauppinen-Réisdnen H. et al., 2014 riprendendo Grossman e Shapiro, 1988). Ma quali
sono gli aspetti che portano al consumo del lusso?

In questo paragrafo, tramite gli studi su “gifting e luxury” da parte di Kauppinen-
Réisdnen H. et al. (2014) si andranno a spiegare quali sono i1 motivi che trainano il
desiderio di acquistare beni di lusso.

Da una parte ci sono motivazioni interne, come il desiderio di ricevere una
“ricompensa”, dall’altro lato vi sono motivazioni esterne, spiegate da benefici funzionali,
esperienziali e simbolici collegati all’impressionare gli altri. Kauppinen-Réisdnen H. et
al. (2014) parla di “gifting”: fatto o ricevuto dagli altri oppure quello auto indirizzato, il
quale ¢ I'oggetto dell’analisi dell’autore.

I1 “gifting” puo essere inteso in due modi: in maniera transitoria, da consumatore
a consumatore, come regalo per ricorrenza-amicizia-business, o in maniera autodiretta,
come premio, consolazione, indulgenza (Kauppinen-Rédisdnen H. et al., 2014 riprendendo
Mick e DeMoss, 1990).

Il “gifting” ¢ presente in ogni societa, in particolare perd nella cultura cinese,

risuonante con il termine “Guanxi”.

Per capire il consumo di lusso da parte dei consumatori Cinesi bisogna capirne le
basi della cultura. Tre sono i termini chiave:
- Collettivismo,
- Guanxi
- e Mianzi.
Del collettivismo abbiamo gia parlato negli scorsi capitoli, adesso esporremo brevemente
1 concetti di Guanxi connesso al gifting e al consumo di lusso e di Mianzi, studiati da

Wang H. (2015).
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Guanxi X% letteralmente significa “interpersonal ties” (Wang H., 2015),
ovvero nodi/rapporti interpersonali, meglio inteso come “social gifting” ed ¢ identificato
come uno dei motivi chiave del consumo di lusso da parte dei consumatori Cinesi.

Il mantenimento di relazioni armoniose, come vuole una societa collettivista, pud
essere raggiunto tramite lo scambio di regali. Quando un cinese viaggia ¢ buona norma
che porti dei regali a casa e alla sua cerchia di amici. Oltre ai regali in ambito personale,

vi sono i regali nel mondo del business® ¢

, 1 quali sono fondamentali per riflettere la
gerarchia societaria: piu prezioso € il dono, piu la persona a cui ¢ indirizzato ¢ importante.
I beni di lusso sono dunque beni che vanno al di 1a dell’utilitarismo e portano con
sé un insieme di significati a livello sociale e a livello personale. Con i beni di lusso si
comunica agli altri e si comunica se stessi.
Pur essendo una societa collettivista, Wang H. (2015) ha osservato una forte
tendenza di individualismo e “self expression” da parte dei consumatori Cinesi: il bisogno

di distinguersi e di compiacersi sono altre due ragioni per comprare prodotti di lusso, oltre

al bisogno di innalzare il proprio social status.

I consumatori si premiano con il lusso, ma i motivi di cid sono controversi: se da
un lato I’auto premiazione € per natura orientata all’individuo stesso, dall’altro i beni di
lusso sono espressione di social status, appare percio che I’atto di comprare per donarsi
un regalo contenga intrinsecamente delle motivazioni di natura sociale.

La ricerca di Kauppinen-Réisdnen H. et al. (2014) studia il potenziale conflitto tra
motivazioni di natura personale e sociale che spingono alla celebrazioni di se stessi
attraverso I’acquisto di un bene di lusso.

Kauppinen-Riisinen H.% identifica le tre dimensioni del “selfgifting”:
“communication, exchange and specialness”. Un auto regalo come comunicazione-

espressione della propria identita, come remunerazione € come evento speciale.

63 La legge anticorruzione del Presidente Xi del 2012 ha portato a una grande scossa e calo delle vendite
nel comparto del lusso in Cina.

64 E stato interessante notare durante I’esperienza di tirocinio presso Ferragamo Retail Hong Kong Ltd,
come nella lista classifica dei “VIP top spenders” vengono considerati i soggetti che spendono per uso
personale e non per regali connessi al business. Generalmente i soggetti che comprano una grande quantita
di prodotti Ferragamo appaiono in determinati periodi dell’anno, prima di avvenimenti quali festivita
nazionali o in coincidenza di offerte speciali e saldi. I soggetti che comprano a uso personale, invece, amano
acquistare in coincidenza di nuove collezioni uscite.

65 Riprendendo Mick € DeMoss (1990)
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In figura 12 ¢ possibile visualizzare uno specchio riassuntivo delle motivazioni
che spiegano il regalarsi un bene lusso (“selfgifting”). Lo studio proviene da una indagine
qualitativa svolta attraverso interviste su un campione di 19 persone da parte di

Kauppinen-Riisdanen H. et al. (2014, p.123).

Figura 12 Motivazioni che spiegano il selfgifting di prodotti a brand di lusso (Kauppinen-

Riisidnen H. et al., 2014)

Motivation Participant response
Utility “It is practical”

“Better to buy something expensive; it lasts”
Remuneration, “I want to reward myself after [...]"
[ncentive “When [ have warked hard for something”
Consolation “In order to console myself”

“If it feels grey and gloomy”
Allowance “I gave myself the permission”
Self-regard “I need to take care of myself”
Indulgence “I feel better”

“Makes you feel great”
Nostalgia “My parents have lived [there; the place of origin of the brand]”
Celebration “For my birthday”

“When I retired”

Dalla figura 12 emergono motivazioni di:
- Utilita: “meglio comprare qualcosa di valore perché ¢ piu duraturo”;
- Remunerazione: “volevo farmi un regalo”;
- Incentivo: “quando ho lavorato sodo”);
- Consolazione: “se sono di cattivo umore” e “per consolarmi”;
- Concessione, indulgenza e riguardo di sé: “per prendermi cura di me e farmi stare
bene”’;
- Celebrazione: “per il mio compleanno™;

66

- Nostalgia e memoria®®: “mi ricorda il paese natale dei miei genitori”.

Secondo Kauppinen-Réisdnen H. et al. (2014) il selfgifting pud essere connesso a tre

diversi contesti: il raggiungimento di un traguardo personale, il bisogno di conforto e il

% Questa motivazione & molto importante in riferimento al concetto “tradizione” quale attributo chiave al
consumo di lusso delineato in letteratura da Strizhakova Y. et al. (2008) ed evidenziato nella segmentazione
dei giovani consumatori di lusso Cinesi da parte di Ngai e Cho (2012), in particolar modo tra gli “Overseas
Pack”. Questo concetto verra approfondito dello studio di analisi quantitativa al capitolo quarto.
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mero appagamento personale; in ogni caso non appartiene alla routine giornaliera, ma a

un evento fuori dall’ordinario.

Le motivazioni per cui il selfgifting puo essere eseguito possono essere attinente
a diversi tipi di benefici coinvolti: sociali, in quanto il brand di lusso ¢ visibile, o di natura
simbolica in relazione alla percezione di se stessi.

Il selfgifting in sé ha valori intrinsechi ed estrinsechi e le motivazioni che lo
guidano possono essere guidate da interessi di natura, appunto, personale o di aspettativa
di una reazione altrui o entrambi. Ad esempio, fa notare Kauppinen-Réisdnen H. et al.
(2014), una persona puo acquistare un capo di abbigliamento di lusso come regalo
personale e aspettarsi ’lammirazione altrui.

Nella figura 13 sottostante vengono riassunte le motivazioni di selfgifting come
comunicazione sociale ottenute dall’indagine qualitativa di Kauppinen-Raisidnen H. et al.

(2014, p.125) intervistando un campione di 19 consumatori.

Figura 13 Motivazioni di selfgifting di lusso legati alla comunicazione sociale (Kauppinen-

Réisénen H. et al., 2014)

Motivation Participant response

Impression “To dress to impress somebody”
Confidence “It makes you confident”

Credibility “To make what you are doing serious”
Belonging “Social acceptance”

Approval “T have received feedback”

Il campione soggetto all’indagine ha fatto emergere le seguenti motivazioni all’acquisto
di prodotti di lusso associate ad aspettative riflesse nel campo sociale:
- Per impressionare: “mi vesto per fare colpo”;
- Per un desiderio di approvazione sociale: “ricevo dei giudizi positivi”;
- Per un bisogno di appartenenza ad un gruppo sociale: “mi sento accettata in quel
ceto sociale”;
- Per ottenere credibilita: “per rendere serio e autorevole quello che sto facendo”;

- Per acquistare sicurezza: “mi fa sentire sicura”.
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Guardando oltre questi presupposti, rimane il fatto basilare che i consumatori
attribuiscono intense emozioni all’acquisto di prodotto di lusso. Il gifting e il selfgifting
in particolare involve aspetti esperienziali, pud essere predeterminato o impulsivo e pud
essere orientato socialmente come esperienze condivise e rituali®’.

In conclusione della sua analisi, pero, Kauppinen-Riisdnen H. et al. (2014) riporta
il bisogno dei consumatori di beni luxury soggetti alla ricerca, di giustificare la loro spesa,

con un senso di colpa apparente per la spesa fatta®®,

3.3 Le relazioni chiave che influenzano le intenzioni di acquisto di lusso

Il presente paragrafo verte sulle relazioni chiave che influenzano le intenzioni di
acquisto di lusso: il contesto sociale, la percezione individuale e la vanita. Il lusso non ¢
piu un obiettivo, ma una necessita: comprando beni di lusso si compra anche un social
status. Il Mianzi un aspetto della cultura Cinese da studiare preventivamente per

comprendere le relazioni tra consumo di lusso € comunicazione sociale.

Mianzi () ¢ un termine chiave per il consumo di lusso da parte dei
consumatori Cinesi. Viene definito da Wang H. (2015, p.18) come: “a sense of favourable
social self-worth that a person wants others to have of him or her in a relational and
network context.”

Riflette, dunque, un desiderio di esternazione sociale e il desiderio di
riconoscimento e rispetto durante le relazioni interpersonali. Pud essere assimilato al
termine “faccia-facciata”: ogni giorno i Cinesi cercano di guadagnare, mantenere o

innalzare la propria faccia nelle relazioni interpersonali di ogni giorno, evitando di

7 Kauppinen-Réisinen H. et al. (2014) nella sua ricerca riporta una intervista in cui una ragazza spiega
come, con il suo gruppo di amici, vivano il rituale di shopping in un retail outlet di lusso a Bicester, passando
da negozio in negozio, “danzando” attorno al coetaneo che deve effettuare 1’acquisto. Questo tipo di rituale
di shopping si € potuto constatare anche durante il tirocinio, in una giornata passata in boutique di Salvatore
Ferragamo presso IFC Tower di Hong Kong. Due giovanissime amiche e mogli cinesi, appena ventunenni,
si apprestavano a una giornata dedicata allo shopping remunerativo per se stesse e per i loro mariti,
consigliandosi e “danzando” da boutique a boutique soffermandosi in ciascuna cercando qualcosa di
esclusivo. Presso la boutique di Ferragamo, entrambe hanno acquistato cintura e cravatta per i loro mariti.
%8 Questa affermazione pud offrire molti collegamenti da offrire allo studio. Puo essere infatti il motore che
ha portato allo spostamento dai loghi ad alta visibilita ai marchi di nicchia. Potrebbe essere uno dei motori
giustificativi di quella che molti prospettano “la ribalta lusso Made in Cina sui brand occidentali”.
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perderla o rovinarla. E il consumo ¢ uno strumento atto a queste esigenze di contesto
sociale: ¢ il consumo di facciata che spiega 1’appetito dei Cinesi per i beni di lusso a

dispetto del loro reddito.

I consumatori Cinesi tendono a scegliere brand e prodotti in base al prestigio
legato al possederli: socialmente sono simbolo di successo e ricchezza. I beni di lusso
aiutano a creare questa facciata ed ¢ per questo che anche le persone che hanno poco
reddito fanno di tutto per possederli®.

Non ¢ tutto riguardante 1 “Money, money, money” di Durvasula S. e Lysonski S.
(2010), ma quasi. Per tornare alla nostra Generazione Z Cinese, 1 giovani manifestano
preoccupazione a riguardo di soldi, reddito e classe sociale. Durvasula S. e Lysonski S.
(2010, p.170) fanno notare come nei magazine per giovani adolescenti in eta scolastica,
il soggetto a tema “soldi e come farli” sia pervasivo: 1 giovani sono incoraggiati a
orientare i loro sforzi per guadagnare e permettersi una vita agiata. Citano inoltre come
sub segmento giovanile, 1 “Bobo”: giovani che vogliono il meglio dalla vita, scelgono 1
prodotti migliori, 1 piu costosi, unici e speciali, come specchio del loro essere.

Molto spesso questi giovani riflettono le aspettative dei genitori, quelli cresciuti
in un’epoca di rigidita: a loro viene insegnata la strada per il successo, a darsi da fare per
il lustro famigliare, a studiare, andare all’estero, cercare un lavoro in grado di permettere
uno stile di vita elevato, a essere competitivi € guadagnarsi un buon nome (o, appunto,
“faccia”). Tutto questo fino all’estremismo: durante I’esperienza di tirocinio ad Hong
Kong si & potuto sentire discutere’® delle pressioni esercitate dai genitori sui giovani
studenti, che cadono in una spirale depressiva (fino ad attentare il suicidio) in caso di
fallimenti.

Questi giovani cresciuti in un’epoca di Boom economico, per la Cina, derivante
dall’apertura internazionale’!, hanno visto un acceleramento tecnologico sia del proprio
paese, che dei modi di vita dei propri pari. Hanno manifestato un senso del lusso sin da

eta minore, e tramite gli insegnamenti dei genitori, desiderano vivere un lifestyle

% Si veda il riferimento alla “Moonlight Generation” citata nel capitolo 2.3.

70 Sia nei quotidiani della cronaca locale, sia le conferme da parte dei colleghi di Ferragamo Retail Hong
Kong Limited.

"1 11 Boom & infatti esploso proprio in coincidenza degli anni *90, partendo dal permesso ottenuto dalle
aziende private cinesi di vendere prodotti esteri nel ramo retail, passando per ’ammissione della Cina alla
WTO e per la crescita economica successiva al 2008, anno delle Olimpiadi di Beijing (Chan S. e Zakkour
M., 2014).

68



qualitativamente superiore. Il consumo edonico di beni di lusso ¢ una necessaria
conseguenza e i giovani consumatori Cinesi di lusso sono disposti a spendere molto

quando vedono qualcosa che vogliono (Giovannini S. et al., 2015, p.24).

Secondo Giovannini S. et al. (2015) i beni di lusso sono il perfetto esempio di beni
di “consumo simbolico”, in associazione all’alta qualita, esclusivita, prezzo elevato e
visibilita sociale che rappresentano. I consumatori li scelgono per esprimere la propria
immagine al pubblico. I giovani, a differenza degli adulti, sono ancora in una eta di
costruzione “in progress” (Giovannini S. et al., 2015, p.24) della propria identita.

Come spiega la ricerca condotta sui giovani Cinesi tra 1 18 e 1 24 anni da O’Cass
A. e Siahtiri V. (2014), 1 giovani sono consapevoli della relazione tra status e brand di
lusso. La ricerca indica che la consapevolezza dello stato sociale desiderato o di
appartenenza ha un impatto nelle preferenze dei brand e nella percezione dello status che
riflette il brand. Inoltre le preferenze di brand e la connessa percezione dello status dei
brand sono in correlazione diretta con la consapevolezza dello status quo degli individui
e della loro disponibilita a pagare un premium price per i brand che lo riflettono o
esaltano. Questo va a confermare gli studi di Hung K et al. (2011), secondo il quale gli
antecedenti delle intenzioni di acquisto di brand di lusso sono da ricondursi alla relazione
che intercorre tra percezione individuale, contesto sociale e vanita. Ancora, Esmaeilpour
F. (2015) afferma e conferma che i1 valori simbolici associati ai brand di lusso sono le
motivazioni chiave che stanno dietro agli acquisti luxury. I brand di lusso vanno oltre
I’aspetto funzionale ed enfatizzano lo status e I’immagine dell’individuo stesso che gli
acquisto, perché in sé incarnano cinque aspetti valoriali: unicita, valenza, edonismo e

qualita.

In sintesi: 1 consumatori usano i beni di lusso come protezione ¢ innalzamento
dell’immagine che hanno di sé e/o vogliono trasmettere, e, in tutto cio, il management ha
il compito di enfatizzare la congruenza tra 'immagine del consumatore e del brand

(Esmaeilpour F., 2015).
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3.4 Qualita, tradizioni, valori e identita personale

Nell’edizione 2016 dell’indagine True Luxury Global Consumer Insights di BCG
e Fondazione Altagamma’® ¢ emerso che “per due consumatori su tre il lusso ¢ definito
da valori intriseci” e crescono di importanza i valori dei brand unicita e sostenibilita.

Nella classifica degli attributi intrinsechi valoriali pitt importanti dei beni di lusso
troviamo dunque: qualita, esclusivita, artigianalita e sostenibilita.

Gli autori Strizhakova Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008) hanno creato una
scala internazionale per racchiudere 1 significati attribuiti ai prodotti a marchio, definendo
proprio questi quattro attributi come gli attributi cardine.

I prodotti “branded” si caratterizzano per “la somma dei valori assegnati dai
consumatori ai prodotti in base al brand di appartenenza e all’associazione con I’azienda
relativa”. Dopo una attenta analisi della letteratura pre-esistente e interviste esplorative,
gli autori Strizhakova Y. et al. (2008) hanno concluso che il significato dei prodotti di
marca passa attraverso sette temi rilevanti: la qualita associata con la riduzione del rischio,
il marchio come segnale di social status, come riflesso della propria personalita, come
meccanismo di identitd di gruppo, come riflesso dei propri valori personali in
associazione ad altri brand usati, come infine punto di incontro tra tradizioni famigliari
ed eredita nazionale. Gli autori hanno concettualizzato questi sette temi in una scala che
raggruppa trentadue items sotto quattro dimensioni che sono misurati in una scala Likert
a 7 modalita: da 1 “fortemente in accordo” a 7 “fortemente in disaccordo”.

Le dimensioni risultanti sono, appunto, quattro € sono:
- Qualita,
- Identita personale (che ingloba self-identity, social status e identita di gruppo),
- Valorie

- Tradizioni.

La ricerca ¢ stata svolta su un campione di consumatori negli Stati Uniti e nei
mercati emergenti: Romania, Ucraina e Russia.

Dalla ricerca ¢ emerso che la “qualita” ¢ il piu potente segnale che attira 1
consumatori, ¢ il piu importante “branded product meaning across countries”. I

consumatori appartenenti ai paesi industrializzati associano i prodotti a marchio con alta

72 Si veda il riferimento in bibliografia a Achille A. (2016).
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qualita, ma ancora piu forte ¢ questa associazione per coloro che vivono nei paesi in via
di sviluppo, tanto da preferire spesso i brand non locali e, appunto, Western.

I brand sono simbolo del “self’, dell’lo: agiscono come rinforzamento
dell’immagine che i consumatori hanno verso se stessi. In aggiunta i brand agiscono come
sviluppo del gruppo identitario, rappresentando dei concetti culturali condivisi. I brand
possono agire come rappresentativi di un “io”, ma allo stesso tempo di una “brand
community” condivisa. Sono testimonianza di uno social status rappresentativo: gli autori
fanno notare come, ancora, molti studi (citando Batra, 2000 e Coulter, 2003) indicano che
1 consumatori nei paesi in via di sviluppo preferiscano 1 brand globali Western come
segnale di status symbol.

Per le aziende ¢ importante differenziare 1 brand attraverso caratteristiche
identitarie che 1 consumatori vedono nell’azienda stessa e rifletteranno nel prodotto a
marchio, offrendo il valore aggiunto (che oggigiorno ¢ imprescindibile) di rappresentare
un nodo etico-sociale-ambientale: 1 consumatori si aspettano che 1 brand globali adottino
uno stile aziendale improntato alla responsabilita sociale.

Il concetto “tradizioni” simboleggia come 1 brand siano attaccati all’etnia e
tradizioni nazionali e questo sia un attributo di valore aggiunto e differenziante sul
panorama globale dei brand.

La ricerca su Stati Uniti e Russia ¢ stata fatta su un campione di giovani adulti tra
1 18 e 129 anni. Con questa ricerca gli autori hanno voluto dimostrare e confermare che
comprando brand di fama globale si va alla ricerca di dimostrare di essere cittadini del
mondo, e i giovani adulti soggetti all’indagine hanno confermato cio. La scelta degli
autori di riferirsi a un target di eta giovane sta nella valutazione dell’importanza che ha
questa fascia di eta per le aziende globali che cercano di innalzare e far perdurare il loro
potere nelle economie di transizione. Questo segmento ¢ indicato da Strizhakova Y. et al.
(2008) tra i piu sensibili al richiamo del brand di fama globale e hanno veloce accesso

allo scorrere delle comunicazioni globali.

Nel contesto dei prodotti fashion di lusso, “a well-known brand identity is
considered a fundamental part of the luxury value proposition” (Theng J. et al., 2013 che
riprendono Fionda e Moore, 2009). Il cuore di un brand di lusso ¢ la costruzione di una

identita forte, immediatamente riconoscibile. Ad esempio, Stella McCartney nell’ottica
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del consumatore di lusso associa questo brand luxury con I’etica e responsabilita
ambientale e sociale dell’azienda.

Per coltivare la fedelta dei consumatori le firme del lusso si focalizzano sul
“customer emotional attachment” (Strizhakova Y. et al., 2008). Per fare cio, prima di tutto
un prodotto di lusso deve essere di eccezionale qualita, di design innovativo, che ecceda
le aspettative del consumatore. Deve portare a intangibili benefici attraverso il logo in
termini identitari: deve evocare associazioni favorevoli e aspirazionali. Per gli intriseci
valori che rappresentano possono richiedere un premium price’*, che non essendo fine a

se stesso, rinforza ’attributo di esclusivita.

Ritornando all’indagine “True Luxury Global Consumer Insight” di BCG e
Fondazione Altagamma (2016)7, sulla rilevanza degli “intro-valori” nel lusso, & stata
posta come domanda di indagine: “Cosa ¢ il lusso per te?”. I consumatori indagati nello
studio (un campione di piu di 10.000 consumatori di lusso attorno 11 mercati nel mondo),
hanno elencato come risposte condivise gli attributi, in ordine di importanza: qualita,
esclusivita, artigianato, intramontabilita e sostenibilita.

Come si puo vedere in figura 14, per i consumatori Cinesi pesano in, quasi, equa
maniera 1 valori che il lusso richiama in termini personali e di “discosure” per
rappresentare se stessi agli altri: il lusso, che abbiamo discusso, orientato a sé€ o orientato
agli altri. I1 53% del campione appartenente alla nazionalita Cinese ha definito il lusso
con valenze intra valoriali come prodotto di qualita, esclusivo, artigianale, senza tempo e

sostenibile. Il 47% ha definito invece 1 propri acquisti di lusso in termini di estetica,

73 T consumatori Cinesi spendono volentieri un prezzo elevato per un bene che ritengono di valore e pur
essendo in genere molto reattivi agli sconti, lo sono meno quando si tratta di beni di lusso, nel senso che
sono restii a mostrare agli altri di aver comprato un bene di lusso a prezzo scontato. Un esempio esplicativo
¢ stato I’evento cui ho partecipato il 17 Marzo 2016 alla boutique Salvatore Ferragamo presso il Mandarin
Oriental di Hong Kong. L’evento ¢ stato organizzato come uno shopping event su invito con degustazione
di vini provenienti dalla Cantina Ferragamo. Hanno partecipato le associazioni Femme Du Vin Society e
Golden Bauhinia Foundation. A loro ¢ stato offerto uno sconto sugli acquisti della serata, ma le vendite
previste non sono state registrate in serata, ma nei giorni seguenti, “privatamente”. Questo perché le donne
e amiche hanno preferito vedere lo shopping event come un momento per socializzare e passare una serata
di lusso in compagnia, senza mostrare alle coetanee che erano venute per cogliere al balzo 1’occasione
scontata. Prestigio sociale ¢ legato al prezzo che hanno i beni conquistati € uno sconto per queste donne
benestanti non ¢ motivo di vanto. Sorge un collegamento calzante con la citta invisibile di “Scontilia”,
descritta da Vescovi T. (2015) in ‘Lezioni Inattese di Management’. In questa citta i mercanti strillano tutto
il giorno offerte incredibilmente vantaggiose (“Il prezzo ¢ la ventura di un momento, un’ipotesi che fra
un’ora sara diversa”) e, se all’inizio la corsa era all’affare, poi si ¢ tramutata in diffidenza: “Nessuno piu sa
qual ¢ il prezzo delle cose, né mercante né cliente, ognuno nella citta trappola di Scontilia si chiede ‘Sono
il piu furbo o il piu stolto?’”.
74 Riassunta tramite info grafica da Achille A. (2016).
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visibilita del brand, I’essere di moda e iconico e personalizzabile: tutti attributi di

orientamento verso I’esterno, verso I’approvazione sociale.
Figura 14 La rilevanza degli intro-valori nel lusso tra nazioni (BCG e Fondazione

Altagamma, 2016)
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I suggerimenti per i brand del lusso elencati da BCG e Fondazione Altagamma

per rimanere rilevanti nella mente dei consumatori di lusso sono:
- Dare assoluta rilevanza alle caratteristiche qualitative del prodotto;
- Enfatizzare I’esclusivita del brand e I’artigianalita del prodotto;
- Educare agli attributi e al riconoscimento dell’arte del lusso;

- Valorizzare I’etica aziendale.

La sostenibilita ¢ un valore in crescita per il consumo del lusso, specialmente per
1 Millennials, come rivelato da BCG e Fondazione Altagamma (2016), ma piu ancora per
la giovane Generazione Z, richiamato dal segmento “The Spirituals™ di Ngai J. e Cho E.

(2012).

L’indagine “True Luxury Global Consumer Insight” € un report che viene stilato
con cadenza annuale, percid si € potuto nell’ultimo report di BCG e Fondazione
Altagamma (2016) portare a comparazione la percentuale dei rispondenti che hanno
selezionato “sostenibilita” come valore alla domanda “Cosa ¢ il lusso per te?”, nell’arco

temporale dal 2013 al 2015. Come si puo vedere in figura 15, il valore sostenibilita come
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definizione del lusso ¢ passato da un 8% sul totale dei rispondenti nel 2013 a un 17% nel
2015. 11 dato 17% si riferisce a una media delle risposte dell’intero campione soggetto
all’analisi, ma segmentando i rispondenti, per i Millennials la sostenibilita ¢ un valore

chiave dei beni di lusso e conquista una fetta pari al 19%.

Figura 15 La sostenibilita come valore in crescita per il lusso, specialmente per i Millennials

(BCG e Fondazione Altagamma, 2016)

"What is luxury to you?"
% of respondents who have selected Sustainability as a value

17%
15%
| I

Millennials Gen. X Baby B. & Silver

aBE MM

Il valore sostenibilita, rappresenta per il consumo di lusso un attributo denso di
significato.

Come si puo vedere in figura 16, significa sia rispetto dell’ambiente e degli
animali, sia I'uso di prodotti sicuri, sia salvaguardia dei diritti dei lavoratori, sia

I’indirizzo degli sforzi dell’azienda verso iniziative a carattere sociale.

Figura 16 I significati del valore “sostenibilita” per i consumatori di lusso (BCG e

Fondazione Altagamma, 2016)
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“What is more important to you about sustainability?"
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Sostenibilita come utilizzo di prodotti sicuri, si contrappone ai prodotti di lusso
contraffatti’>. I consumatori Cinesi comprano lusso abroad proprio come garanzia di
originalita e non contraffazione. Hong Kong ¢ sempre stato un importante paese per gli
acquisti del lusso perché pur essendo vicino e sotto territorio Cinese, garatisce
I’originalita dei prodotti e la possibilita di tutela del consumatore: I’Independent
Commission Against Corruption (ICAC) ¢ I’organismo deputato ad assicurare cio.

Qualita, tradizioni, valori e unicita, caratterizzano i prodotti di lusso in maniera
intrinseca e possono essere tutti e quattro rappresentati e rafforzati dal paese di origine,
incarnandosi nel Made In. Nell’esperienza di tirocinio ho avuto la possibilita di entrare in
contatto lavorativo con una azienda con un calibro ereditario colonna portante del Made
in Italy italiano: Salvatore Ferragamo ¢ un esempio di coerenza e di successo, portatore
reale dei valori qualita, tradizioni, valori, unicita e sostenibilita.

Nell’indagine True Luxury Global Consumer Insight del 2016, I’Italia ¢ vista
come paese leader in Made In, ma non altrettanto in sostenibilita. Gli sforzi del
management devono essere orientati a diffondere una cultura aziendale piu consapevole
e attiva nell’ambientale e sociale e a far comprendere ai consumatori gli sforzi attuati nel

realizzarla.

75 La lotta alla contraffazione nel mercato cinese nel settore luxury potrebbe essere un argomento di
ulteriore approfondimento. Salvatore Ferragamo sta indirizzando molti sforzi in questo orizzonte: tra le
ultime novita si pud indicare I’inserimento di microchip RFID di identificazione e monitoraggio dei
prodotti.
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Dalle indagini di Gallon I. (2016) ¢ emersa la problematica di come nel mercato
Cinese il concetto di Made in Italy oltre a essere oltremodo divulgato, ¢ venuto a perdere
di reale significato: i consumatori Cinesi associano si il Made in Italy all’Italia, ma non
necessariamente alla lavorazione all’interno del territorio Italiano. Lo stesso Ferragamo
viene valutato’® solo superficialmente come Made in Italy e quando viene spiegato che la
fabbricazione ha realmente’’ sede produttiva solo in Italia, la reazione & di stupore misto
incredulita.

La ricerca di Gallon I. (2016), tramite questionario strutturato lanciato ad Hong
Kong, ¢ volta ad esaminare il valore del Made in Italy nel mercato Cinese e come
influenza le decisioni di acquisto dei consumatori Cinesi. I risultati dell’indagine hanno
fatto emergere che prima di tutto il Made in Italy ¢ percepito come qualitativamente
superiore rispetto agli altri (non specificati) Made In, ma vi ¢ la stessa problematica
emersa sopra dall’indagine True Luxury Global Consumer Insight del 2016. Infatti, alla
domanda ““Attribuiresti a un prodotto fashion di lusso italiano uno stesso valore se fosse
prodotto fuori dall’Italia?” il 60% dei rispondenti ha risposto negativamente; mentre alla
domanda “Continueresti a comprare un prodotto fashion di lusso italiano se fosse prodotto
fuori dall’Italia?”, il 56% dei rispondenti ha risposto positivamente. Dunque, I
consumatori Cinesi non considerano parimenti di valore un prodotto di lusso Italiano
prodotto in Italia e prodotto al di fuori, ma continuerebbero comunque a comprare beni
di lusso Italiani anche se prodotti non interamente in Italia. Gallon 1. (2016), ha valutato
che nel pensiero dei consumatori Cinesi il “brand origin” ha un potere spesso piu forte
del “country of origin”, bastando da solo come segnale di qualita e giustificazione del
prezzo. Dall’altra parte invece, sarebbero, sempre secondo 1’indagine, piu disposti ad
accettare prodotti di lusso italiani, ma prodotti al di fuori, se il prezzo fosse pero

inferiore’®.

76 Dai soggetti, consumatori cinesi, con cui sono potuta a venire a contatto durante 1’esperienza lavorativa
ad Hong Kong.

77 “L’ Azienda rappresenta I’unione tra fortissime capacita artigianali e solida tradizione creativa italiana e
I’importanza attribuita al Made in Italy si manifesta anche nel lavoro di archiviazione di materiali autentici
ed eterogenei come memoria di un’intera cultura industriale, sociale e culturale.”
(http://csr.ferragamo.com/it/responsible-passion/made-italy)

8 Un esempio & Giorgio Armani, il quale nel proprio sito dichiara esplicitamente che la collezione Giorgio
armani ¢ interamente Made in Italy, mentre i pezzi della collezione Armani Jeans sono importati (e i prezzi
sono inferiori).
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La soluzione risiede nell’ “Educational” (Savino F., 2014), ovvero sia
nell’impiegare le risorse necessarie per insegnare al consumatore la storia e i valori del
proprio brand, a riconoscerne la qualita, attraverso ad esempio: workshop informativi, il
museo aziendale, visite agli impianti produttivi, la distribuzione del bilancio sociale, la
lotta alla contraffazione. I consumatori, specialmente i giovani, sono curiosi ¢ hanno
brama di scoprire e imparare, sanno dunque apprezzare le aziende che si orientano nel

dialogare con loro, condividendo e insegnando.

Strizhakova Y. et al. (2011) piu in generale hanno studiato 1 segnali di qualita e
identita che emanando 1 brand globali. 1 brand globali sono un meta simbolo di
globalizzazione, consumismo ¢ “West”. Il potere dei brand globali sta nell’attribuire un
senso di cittadinanza globale (“global belongigness™) a coloro che effettuano I’acquisto.
I consumatori nel mondo ogni giorno scelgono nei loro acquisti tra brand locali e brand
globali. I consumatori che hanno un forte credo che nell’acquistare prodotti globali
automaticamente acquisiranno un senso di cittadinanza globale, vedono 1 brand globali
piu importanti rispetto a quelli locali. Lo stesso vale per 1 beni di lusso. L’effetto “Wow”
tra regalare alla propria fidanzata un anello Tiffany e un anello, magari anche di valore
superiore, ma “unbranded”, ¢ ben diverso. Abbiamo visto come i consumatori Cinesi, a
seguito dell’apertura dei mercati siano diventati esperti e golosi di brand globali”. 1
prodotti a marchio famosi comunicano e aiutano a costruire una propria identita
riconoscibile agli altri, da segnale di social status e personalita. Abbracciano un concetto,
chiamato dagli autori Strizhakova Y. et. Al. (2011) “citizenship in the global world”.

In tendenza di antitesi, secondo gli studi di Wang H. (2015), i giovani consumatori
Cinesi appartenenti alla Generazione Z sono saturi dei brand e prodotti che tutti
possiedono e ricercano le collezioni speciali, 1 prodotti di nicchia, oppure i brand di lusso

anche locali®®. “The Youngsters are more individualistic, and more focus on

selfexpressive, unique products comparing to the Elderlier” (Wang H., 2015) e sono

7 “The more people made, the more money they had and the more they could buy, and the more they could
buy, the more they wanted to make and buy even more things. (..) Chinese super consumers were born in
the furious rush to industrialize, modernize, and make.” (Chan S. e Zakkour M., 2014)

80 Xie Y., Batra R. e Peng S. (2015) hanno creato un modello della formazione delle preferenze tra brand
locali e globali. Hanno rilevato in particolare che il “Perceived Brand Globalness™ affetta il comportamento
di acquisto dei consumatori attraverso tratti come il prestigio del brand, mentre il “Perceived Brand
Localness” ¢ influenzato dalla espressivita individuale: i consumatori di brand locali sono piu unici e
originali e rappresentanti culturali da quelli che comprano brand globali.
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attenti ad evitare le situazioni spiacevoli di “zhuang shan”, ovvero sia l’incrociare
qualcuno vestito nel proprio stesso modo.

La giovane Generazione Z Cinese ¢ piu sofisticata di quella matura. Gli adulti
sono orientati verso nomi di brand di fama mondiale, mentre i giovani verso i dettagli,
quali “brand heritage” e le “idee che stanno dietro alle collezioni” (risposte emerse da una
indagine condotta da Wang H., 2015)

Gli autori Strizhakova Y. et al. (2011) lasciano aperti un argomento di possibile
sviluppo della loro tesi: come 1 giovani con identita globale trattano 1 brand locali e come
la preferenza verso 'unicita e la differenziazione dai coetanei possa attaccare la loro

relazione verso 1 brand locali.

In altre parole, 1 brand globali vengono visti dai consumatori Cinesi come un
segnale di “global belongigness, self expression, citizen of the world” e alta qualita, ma
allo stesso tempo vogliono un articolo che non tutti hanno. Le opzioni, indicate da Wang
H. (2015), sono: lo shopping abroad®!, la personalizzazione, le capsule collection, i brand
di nicchia locali.

Per la questione personalizzazione, questo argomento, data la sua vastita potrebbe
essere oggetto di approfondimento di un altro studio di tesi. I giovani amano le
personalizzazioni, ad esempio il Nike ID di Hong Kong ¢ un format che funziona bene,
ma richiede ingente capacita organizzativa e produttiva dell’azienda. I giovani, vogliono
si la personalizzazione, ma non sono disposti ad aspettare per questo valore aggiunto. I
mocassini Driver Made To Order (MTO) della linea personalizzata di Salvatore
Ferragamo richiede mesi per ’arrivo del prodotto, perché come tutti i prodotti di taglio
sartoriale (ricordiamo che questa categoria sta al top della piramide dei bisogni di
Rambourg E., 2014 del capitolo 1.2.1) richiedono “craftmenship”. Questo valore
aggiunto ¢ un limite in presenza di una Generazione Z Cinese che si ne apprezza il valore,
ma non ¢ disposta ad aspettare. Questo spiega lo scarso successo del Made To Order nel
mercato Cinese di Ferragamo e invece un grande successo per le collezioni a edizione

limitata.

81 “There is a preference over limited edition handbags when shopping abroad, due to the need to
differentiate oneself from the counterfeit carriers” (Wang H., 2015).
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I brand di nicchia locali corrispondono, per la Generazione Z Cinese, a un
fabbisogno di unicita sostenendo le proprie origini. Abbiamo infatti detto che la Post *90
Generation ¢ cresciuta in un’epoca di potenziamento dell’economia Cinese e apertura sui
mercati esteri, sono esperti viaggiatori, conoscono il mondo, ma mantengono comunque
salde le loro origini. E tra i possibili sviluppo del settore luxury sono state segnalate da

Rambourg E. (2014) gli possibili sviluppi di una “ribalta de La Via della Seta”.

3.5 Sintesi

La Generazione Z Cinese presenta atteggiamenti € comportamenti di acquisto del
tutto nuovi. Sono aperti a nuovi orizzonti e tecnologie, ricercano I’esperienza di acquisto,
preferiscono i brand di nicchia ai prodotti di massa, sono meno sensibili al prezzo rispetto
alle passate generazioni. Sono fortemente individualisti e hanno una forte tendenza
all’indulgenza, all’intrattenimento personale e allo shopping di impulso per immediato
soddisfacimento personale (per “allentare la tensione”, come riporta Kauppinen-Riisédnen
H. et al., 2014).

Anche se sono differenti rispetto ai consumatori pit maturi, condividono gli stessi
valori della cultura cinese, come la definizione del successo in termini di denaro, potere
e prestigio. Percepiscono i beni di lusso come un mezzo per esternare la propria

individualita, differenziarsi dalla massa e raggiungere una posizione di prestigio.

Nel presente capitolo abbiamo presentato i driver che guidano i consumi dei
prodotti luxury con un focus sui consumatori Cinesi e la nostra Generazione Z in oggetto
di analisi.

Sono stati evidenziati gli aspetti che caratterizzano la natura dei beni di lusso agli
occhi dei consumatori. Sono stati divisi gli antecedenti del consumo in self oriented e
indirizzati “agli altri” e in “self gifting” e “gifting”, analizzando le relazioni chiave che
influenzano le decisioni di acquisto dei beni di lusso: contesto sociale, percezione
individuale e vanita.

Sono stati spiegate le motivazioni interne ed esterne che trainano il desiderio di
acquistare beni di lusso, con il supporto dei tre termini fondamentali della cultura Cinese
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per capire i consumatori di lusso: il Collettivismo, il Guanxi e il Mianxi. Abbiamo parlato
delle relazioni chiave che influenzano le decisioni di acquisto dei beni di lusso e abbiamo

analizzato gli intro-valori qualita, tradizioni, valori e unicita.

Possiamo ora riconnetterci con i segmenti della Post 90 Generation operata da
NgaiJ. e Cho E. (2012), trattata al capitolo 2.7, includendo gli studi sugli antecedenti al
consumo dei prodotti di lusso e i driver che guidano gli acquisti.

In tabella 6 ¢ possibile vedere uno specchio visuale riassuntivo che interseca i
quattro segmenti della Generazione Z di Ngai J. e Cho E. (2012) con 1 quattro item chiave
dei brand di lusso di Strizhakova Y. et al. (2008) e con gli aspetti che caratterizzano 1 beni
di lusso e le motivazioni di natura sociale orientate all’acquisto definite da Kauppinen-

Réisdnen H. et al. (2014).

Tabella 6 Analisi dei segmenti della Generazione Z Cinese che consuma lusso di Ngai e Cho
(2012) attraverso i contributi di Strizhakova Y. et al. (2008) e Kauppinen-Réisénen H. et al.
(2014)

Segmenti Giovani
= . The Self Established . MNgai e
Consumateri di The Overseas Pack The Luxury Followers |The Spirituals
o Cool Cho, 2012
Lussso Cinesi
Motivazione . . I .
. Qualita Mext cool thing Alla moda Sestenibilita e valori
esterna all'acquisto
Meotivazione interna . " ) - . .
. Social status Identita perscnale Public Recognition Meaning of life
all'acquisto
Strizhakov
Artribut - [tem Identita perscnale e |ldentita personale e a, Coulter
chiave dei beni Qualita e Tradizioni . P ) P Valori & Qualita f
branded di lusso qualita di gruppo e Price
(2008)
Aspetti che .
. N ) ) e ) Kauppinen-
caratterizzane la Attributi estrinseci o o Attributi intrinseci L
) . Stracrdinarieta Esclusivita Raisdnen
natura dei beni di  |del prodotto del prodotto )
H. (2014)
lusso
Meotivazioni Confidence, . .
o . . _ |Esprimersi .
selfgifting legati esprimere se stessi | . . |Senso di s
L . ) . |impressicnando gli . ) Credibilita
alla comunicazione |innalzando il proprio altri approvazione sociale
sociale social status
Collettivismo Mianzi

Gli “Overseas Pack” definiti da Ngai e Cho (2012) sono i giovani consumatori di
lusso Cinesi benestanti, educati e international che acquistano per la qualita del prodotto
di lusso, come motivazione esterna, e per evidenziare il proprio status sociale, come
motivazione interna. Conoscono i brand e gli acquistano ricercando come valore cardine

’artigianato e Iattributo “qualita” definito da Strizhakova Y. et al. (2008). Pur essendo
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international e viaggiatori, non vogliono essere considerati westernizzati, ma al contrario
si sentono molto attaccati alle loro origini e tradizioni. La natura dei loro acquisti, secondo
gli studi di Kauppinen-Riisdnen H. et al. (2014), ¢ social oriented come esternazione e
innalzamento del proprio status sociale.

I “Self-Established Cool” secondo Ngai e Cho (2012) sono i giovani Cinesi trend
setter che amano esprimere la propria individualita e impressionare attraverso i beni di
lusso che comprano, anticipando le mode. Ricercano i pezzi unici e rari e le parole
d’ordine sono: originalita e differenziazione. Per loro, ’attributo driver all’acquisto dei
prodotti di lusso secondo Strizhakova Y. et al. (2008) ¢ la ricerca di brand in linea con
I’identita personale del soggetto. 1l selfgiting (Kauppinen-Réisdnen H. et al., 2014) di
lusso ¢ guidato da un sentimento di espressione di se stessi per impressionare gli altri e
I’aspetto che caratterizza per loro maggiormente la natura dei beni di lusso ¢ la
straordinarieta.

I “Luxury Followers” definiti da Ngai e Cho (2012) seguono le mode e comprano
lusso principalmente per dimostrare un senso di appartenenza a un gruppo sociale con il
quale vogliono identificarsi. Per loro, I’attributo driver all’acquisto dei prodotti di lusso
cosi come categorizzato da Strizhakova Y. et al. (2008), ¢ dunque I’affermazione di una
identita in linea con il gruppo di appartenenza o aspirato. Non sono trend setter,
preferiscono invece seguire i consigli degli esperti. Non sono quality e price conscious,
guardano a cio che ¢ considerato esclusivo (Kauppinen-Réisdnen H. et al., 2014) e di
valore dai pari. Le loro motivazioni all’acquisto sono legate alla ricerca di un senso di
approvazione sociale (Kauppinen-Réisdnen H. et al., 2014).

Gli “Spirituals” secondo Ngai ¢ Cho (2012) seguono i brand del lusso che
mandano un messaggio profondo al quale connettersi in una ottica di responsabilita e
contributo sociale attraverso i propri acquisti. Fanno acquisti di brand di lusso che sono
coerenti con 1 loro sistemi di valori (Strizhakova Y. et al., 2008) e con cio che vogliono
esternare ai pari, in un’ottica di dimostrazione di credibilita a livello sociale (Kauppinen-
Réisdnen H. et al., 2014). Il valore della sostenibilita ¢ un attributo cardine nuovo e che

sta acquistando sempre piu forza tra le nuove generazioni.

Nel prossimo capitolo andremo ad approfondire i quattro items chiave che

influenzano le scelte di consumo dei prodotti branded lusso:

- La qualita come attributo intrinseco cardine del prodotto di lusso;
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- L’identita personale come espressione della propria individualita attraverso
I’acquisto di un bene di lusso;

- I valori incarnati nell’acquisto del brand e dell’azienda a cui appartiene e i valori
personali del soggetto consumatore;

- Le tradizioni nazionali e famigliari che influenzano le scelte di acquisto del

consumatore e del brand di lusso di riferimento.

L’obiettivo ¢ discutere e approfondire i lavori della letteratura fino a qui analizzati
attraverso una indagine di ricerca quantitativa, andando a convalidare o offrire ulteriori
spunti al lavoro di segmentazione di Ngai e Cho (2012) in un’ottica di studio target della

Generazione Z Cinese.
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4 Indagine quantitativa ad Hong Kong

In questo capitolo verranno presentati i risultati dell’indagine quantitativa svolta
ad Hong Kong, tramite questionario strutturato utilizzando la scala ideata dagli autori
Strizhakova Y. et al. (2008). Si andranno a studiare il peso degli attributi chiave qualita,
identita personale, valori e tradizioni, nelle scelte di acquisto di prodotti di lusso da parte
della Generazione Z Cinese.

Verranno di seguito presentati gli obiettivi dello studio, la metodologia di ricerca,
I’analisi dei dati raccolti e le ricadute manageriali utili per le aziende del lusso che
intendono concentrarsi sul target Cinese giovanile. Ad integrazione, verranno riportate le
osservazioni ricavate durante i1 tre mesi di tirocinio ad Hong Kong presso I'ufficio

Ferragamo Retail Hong Kong Ltd.

4.1 Lo scopo della ricerca

Il capitolo terzo ¢ servito come base di analisi della letteratura esistente
sull’argomento driver dei consumi dei prodotti di lusso da parte della Generazione Z
Cinese.

Attraverso gli studi di Kauppinen-Riisdnen H. et al. (2014) sono stati delineati gli
aspetti che caratterizzano la natura dei beni di lusso nella mente dei consumatori € sono
state definite le motivazioni di natura esterna e interna che trainano il desiderio di
acquistare beni di lusso. Per capire questi aspetti del consumo di lusso sotto il profilo dei
consumatori Cinesi sono stati studiati, facendo riferimento alla letteratura di Wang H.
(2015), 1 tre capisaldi della cultura Cinese: il Collettivismo, il Guanxi e il Mianzi.

Gli autori Strizhakova Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008) hanno creato una
scala internazionale che racchiude i significati attribuiti ai prodotti branded in quattro
dimensioni/attributi chiave: la qualita, ’identita personale, i valori e le tradizioni. Questi
quattro attributi hanno trovato riscontro nella classifica sugli attributi valoriali piu
importanti per 1 beni di lusso da parte dei consumatori Cinesi stilata dall’indagine True

Luxury Global Consumer Insight 2016 di BCG e Fondazione Altagamma.
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Tutte le osservazioni sono state riprese e confrontate con la segmentazione della
Generazione Z Cinese operata da Ngai e Cho (2012): a ciascun segmento ¢ stato attribuito
un item principale, come ¢ possibile rivedere in tabella 6 al capitolo terzo.

Si ¢ rilevato dunque che le motivazioni di acquisto dei prodotti di lusso:
- Ruotano attorno al costrutto qualitativo elevato che li definiscono per I’eccellenza;
- Sono espressione dell’identita personale che il soggetto consumatore vuole
rivelare nella cerchia sociale in cui € immerso;
- Sono influenzate dalle tradizioni famigliari e nazionali del soggetto consumatore;
- Sono influenzate dall’etica promossa dall’azienda: un trend saliente che sta
prendendo sempre piu piede € un’ethical social responsability che promuove un

consumo consapevole e sostenibile dal punto di vista sociale e ambientale.

I1 contributo alla letteratura esistente da parte della presente indagine quantitativa
risiede nell’indagare i driver dei consumi di lusso andando ad evidenziare quanto pesano
negli acquisti di brand di lusso da parte della Generazione Z Cinese gli attributi definiti
sinteticamente: qualita, identita personale, valori e tradizioni.

Il gap della letteratura che si intende colmare risiede nello studiare in profondita i
consumatori Cinesi targettizzati come 1 nati tra gli anni 90 e 2000.

L’intenzione ¢ quella di scoprire:

- Quanta consapevolezza i1 giovani hanno dal punto di vista qualitativo dei brand di
lusso che acquistano;

- Quanto 1 loro acquisti sono mossi dall’espressione individuale in ottica sociale, in
una societa che si basa sui valori del Collettivismo;

- Quanto influenzano le tradizioni famigliari e le origini nazionali nella selezione
dei brand®?;

- Se effettivamente il valore sostenibilita promosso dai brand di lusso ¢ un attributo

valoriale in crescita per i1 giovani, che considerano fortemente nei loro acquisti.

82 Se vi sono le basi segnalate di una futura ribalta de La Via della Seta: un allontanamento dai grandi brand
visibili globalmente verso brand di nicchia e designer locali.
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4.2 La metodologia applicata

In questa tesi di ricerca, i tratti principali e culturali dei giovani consumatori di
lusso Cinesi sono stati identificati usando i dati quantitativi generati da grandi consulting
firms quali KPMG, McKinsey, JWT Intelligence, Fondazione Altagamma e BCG, dagli
studi di Strizhakova Y. et al. (2008) e Kauppinen-Riisdnen H. et al. (2014), e dai dati
qualitativi generati da Wang H. (2015) e Ngai e Cho (2012).

La presente indagine vuole essere un contributo a questi dati che incorporano la
Generazione Z all’interno dei Millennials, andando a colmare le loro carenze,
focalizzando sulla Post 90 Generation Cinese.

Questa tesi vuole essere, poi, un ulteriore sviluppo dell’analisi quantitativa svolta
da Strizhakova Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008), seguendo le loro tracce, ma
spostandomi sul focus del consumo di lusso andando ad indagare il consumatore giovane
Cinese.

E stato scelto il paese di Hong Kong come territorio di lancio del questionario
perché Hong Kong rappresenta una tra le prime mete di lusso dei consumatori Cinesi. La
stessa Hong Kong ¢ una regione a statuto speciale sotto la Repubblica Popolare Cinese e
non presenta le problematiche di censura che vi sono in Mainland China: lanciare un
questionario tramite Google non sarebbe stato possibile. La presenza fisica

dell’intervistatrice nel paese ha aiutato il contatto con il campione oggetto all’indagine,

Quando si conduce una ricerca sociale, sono due i1 metodi usati piu
frequentemente: 1’approccio qualitativo e I’approccio quantitativo. Il metodo quantitativo
si focalizza maggiormente su raccogliere le informazioni in maniera rapida da differenti
risorse elettroniche e generare prevalentemente risultati numerici. La ricerca qualitativa
si focalizza di piu sul comprendere in profondita un singolo fenomeno usando un numero
limitato di partecipanti, focalizzandosi sulle parole e sul contesto, rispetto al metodo
quantitativo. La metodologia utilizzata in questa ricerca fa riferimento all’analisi

quantitativa e puo essere riassunta e suddivisa secondo 1 seguenti passaggi:

1. Impostazione: Il primo punto ¢ stato la formalizzazione del problema, definito

come I’indagare il peso dei driver del consumo di lusso da parte dei giovani
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consumatori Cinesi in termini degli attributi chiave: qualita, identita personale,
valori e tradizioni.

Strumento: Come strumento di analisi ¢ stata scelta la tecnica di indagine
quantitativa tramite questionario auto compilato, nello specifico la web survey
supportata dal servizio di Google Forms, che si ¢ rilevata la piattaforma migliore
per motivi di costi, facilita di utilizzo e gestione dei dati da analizzare a posteriori.
La diffusione del questionario ¢ stata fatta in modo telematico tramite pc e
smartphone, via email e numero di telefono cellulare.

Additive tecniche qualitative di approfondimento sono state prese in
considerazione durante I’intero periodo di soggiorno ad Hong Kong, attraverso
osservazioni coperte e partecipate.

La prima stesura ¢ stata fatta tenendo in considerazione gli obiettivi generali e
I’impostazione del questionario “The meaning of branded product scale”
Strizhakova Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008), e seguendo una suddivisione
delle domande per area tematica: domande introduttive volte a identificare se
I’intervistato rientrava nel target “Generazione Z Cinese” e domande fulcro
riguardanti 1 driver del consumo del lusso suddivise secondo le aree corrispondenti
agli attributi qualita, valori, tradizioni, unicita.

Campione: Si intende indagare la Generazione Z Cinese, andando a rilevare il
campione dei nati tra il 1990 e il 2000, gli attualitra i 15 ¢ 1 26 anni di eta, maschi
e femmine, studenti e lavoratori, di nazionalita Cinese, intesa come Greater China.
La prima stesura del questionario ¢ stata testata su un campione di soggetti target
e sottoposto ad una revisione per capire se I’approccio alla survey fosse adatto a
creare una giusta relazione tra I’indagine e I’intervistato e per trovare eventuali
domande ambigue non in linea con gli obiettivi della ricerca.

A seguito del primo test sul campione di intervistati sono stati raccolti i feedback
che sottolineavano i limiti e le incertezze del questionario, che ¢ stato poi
modificato secondo tali indicazioni.

Rilevazione: Sono state apportate le ultime modifiche facendo attenzione a non
superare un tempo medio di compilazione del questionario di 5 minuti per non
rischiare di perdere ’attenzione dei rispondenti durante il suo svolgimento.

Sono stati selezionati gruppi e singoli che rientrassero nel target di riferimento ed

¢ stato proposta loro I’indagine mettendo in chiaro: quali fossero gli obiettivi della
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ricerca, la durata della compilazione prevista e le indicazioni sul trattamento dei
dati personali.

5. Informazione: Considerando il numero di persone raggiunte e le difficolta
connesse, I’area d’interesse e la metodologia di diffusione il numero di risposte ¢
stato soddisfacente ed ha permesso di raccogliere una congrua quantita di dati da
analizzare. L’analisi ¢ stata fatta utilizzando delle semplici tabelle pivot e

strumenti di reportistica di Excel ed integrati da Google Forms.

La prima decisione affrontata nella presente indagine ¢ stata la scelta della
piattaforma da utilizzare per il questionario.

Si manifestava la possibilita di utilizzare una piattaforma semplice e gratuita,
Google Forms, oppure piattaforme piu complesse, come ad esempio Monkey Survey. La
scelta ¢ ricaduta su Google Moduli, una piattaforma user friendly, molto intuitiva
nell’utilizzo, gratuita, adatta all’utilizzo in tutti 1 dispositivi (pc, smatphone, tablet).
Scegliere la piattaforma di Google ¢ stato valutato come il modo migliore per raggiungere
il campione delineato. Google Moduli, in quanto strumento Google, presentava come
limite la censura in territorio Cinese, ma scegliendo come campo di lancio del

questionario il paese Hong Kong questi problemi sono stati ovviati.

Nella formulazione delle risposte ¢ stato scelto di seguire I’impronta teorica di
Strizhakova Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008), con metodo di risposta su una scala
Likert a 7 modalita, con 1 significante “fortemente in disaccordo” e 7 “fortemente in
accordo”.

Essendosi gli autori prestati a studiare come paesi obiettivo Stati Uniti, Russia,
Ucraina e Romania, si ¢ preventivamente valutato 1’appropriatezza della scala anche per
il paese target Greater China. Facendo riferimento allo studio di Tsang K. K. (2012), una
scala da 1 a 7 si rivelava adeguata anche per i consumatori Cinesi. Una scala a 4 o 5
modalita sarebbe stata non ideale per il target Cinese, perché troppo stringente, e a 10
modalita sarebbe risultata troppo scolastica.

Si hanno differenti concezioni di neutralitd a seconda del contesto culturale di
riferimento, percid secondo Tsang K. K. (2012) sarebbe sempre opportuno inserire
indicazioni verbali sulla lunghezza della scala indicando il punto di neutralita e le vie di

b1

mezzo quali: “non del tutto in disaccordo”, “non del tutto in accordo” e “indifferente”.
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Un’altra scelta importante da affrontare ¢ stata quella riguardante i metodi di
diffusione del questionario. E stato scelto di utilizzare le reti di conoscenze quali amici e
conoscenti, colleghi di lavoro e passaparola, i social network e le istituzioni scolastiche
raggiunte grazie alla Camera di Commercio Italiana ad Hong Kong che ha permesso il
contatto con un docente dell’HKU University. I mezzi utili per la diffusione sono stati

Facebook, WeChat, Whatsapp e e-mail.

II target di questa ricerca sono i giovani Cinesi nati dopo gli anni ‘90 catturati
tramite 1 social network (Facebook, WeChat) e Whatsapp in particolare e tramite il
passaparola di amici, conoscenti e colleghi a cui si chiedeva di diffondere il questionario
con la loro cerchia di parenti e amici.

L’obiettivo che era stato prefissato di raggiungere era abbastanza elevato: almeno
100 risposte appartenenti ai nati dal 1990 al 2000. E stato un numero faticoso da
raggiungere: gran parte dei contatti raggiunti tramite passaparola si sono rivelati fuori
target e per raggiungere la fascia di eta adolescenziale (15-19 anni) ¢ stato richiesto un
continuo follow-up di contatti e anche degli istituti scolastici.

Nelle prime settimane del lancio ¢ stata registrata circa la meta delle risposte totali,
seguito perd da un calo drastico per diverse settimane. Il questionario ¢ stato rilanciato
piu volte fino a fine Giugno, termine massimo di divulgazione prefissato.

Il periodo designato per la strutturazione del questionario e del lancio si € protratto
da Marzo a Giugno. Ad Aprile il questionario ha preso forma in Google Moduli e si ¢
proceduto con la stipula di una lista di collegamenti chiave a cui indirizzarlo. Alla fine
del mese di Aprile il questionario ¢ stato testato e il lancio sul campo si ¢ ufficializzato

da inizio Maggio a fine Giugno, attraverso piu rilanci.

I problemi riscontrati durante la stesura del questionario sono connessi al
strutturare le domande riprendendo il modello di Strizhakova Y. et al. (2008) cercando
un ordine di svolgimento che impedisse all’indagato di rispondere con superficialita, per
noia o incomprensione. Nonostante questa accortezza, alcuni rispondenti sono stati dovuti
essere eliminati dal database per non aver completato tutte le risposte.

Le principali criticita incontrate in questo lavoro si sono avute poi in riferimento

al raggiungimento di un numero adeguato di rispondenti di giovane eta locali e Cinesi, i
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dati sono stati depurati in seguito dei nati prima degli anni ‘90 e di nazionalita Asiatica,
ma non appartenente alla Greater China.
Si ¢ raggiunto per cui un numero di rispondenti pari a 95 interessanti per la nostra

ricerca.

4.3 Analisi dei Dati

Il Mercato Cinese ¢ una delle aree responsabili del boom nel consumo dei prodotti
di lusso e Hong Kong ¢ uno dei principali mercati chiave del lusso in Asia ed ¢ stato scelto
come terreno di lancio del questionario, andando a raccogliere le risposte da parte dei
consumatori provenienti dalla Greater China.

Sono stati inviati questionari per un totale di oltre 280, arrivando a un numero di
risposte paria 132, per un tasso dirisposta del 47%, arrivando a un numero utile depurato
di risposte pari a 95 a target.

Le pit comuni ragioni di rifiuto sono state la mancanza di tempo e interesse. Le
ragioni di depuramento delle risposte sono state dettate dall’essere fuori target di eta e
dall’avere risposte incomplete o visibilmente compilate a random senza riflettere (ad
esempio una scala di risposte tutte uguali).

Il presente studio ¢ di interesse sia per le multinazionali del lusso, sia per le nicchie
del lusso e anche per i brand cinesi del lusso emergenti, per capire quanto pesano gli
attributi qualita, valori, tradizioni e identita personale, negli acquisti di lusso da parte dei
consumatori Cinesi appartenenti alla Generazione Z.

I partecipanti hanno risposto a un questionario preparato come web survey sulla
base della scala utilizzata dagli autori Strizhakova Y., Coulter R. A. e Price L. L. (2008)
nel loro lavoro “The Meaning of the Branded Product Scale”. La target question del
presente studio risiede nel valutare quanto contribuiscono questi quattro items nelle
decisioni di acquisto dei prodotti di lusso. L’eta target sono gli attuali giovanitrailSe i
26 anni, volendo studiare la Post 90 Generation, la Generazione Z che consuma lusso.

Ai rispondenti ¢ stato inviato il questionario tramite web link che li reindirizzava

direttamente a Google Forms; il software Google automaticamente ha registrato e salvato
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i dati per la loro analisi. Per I’analisi dei dati sono stati usati gli strumenti di analisi di

Excel, tramite tabelle pivot e grafici.

L’indagine quantitativa ad Hong Kong nei mesi di Maggio e Giugno aggiunge il
paese trget Cina alla ricerca di Strizhakova Y. et al. (2008).

Gli autori Strizhakova, Coulter e Price nel 2008 hanno creato una scala per
misurare il “Meaning of Branded Products” tra le nazioni. Dopo una attenta analisi della
letteratura pre esistente e interviste esplorative®® hanno concluso che il significato dei
prodotti di marca passa attraverso sette temi rilevanti: la qualita associata con la riduzione
del rischio, i1l marchio come segnale di social status, come riflesso della propria
personalita, come meccanismo di identita di gruppo, come riflesso dei propri valori
personali in associazione ad altri brand usati, come infine punto di incontro tra tradizioni
famigliari ed eredita nazionale. Gli autori hanno concettualizzato questi sette temi in una
scala che raggruppa trentadue items sotto quattro dimensioni che sono misurati in una
scala Likert a 7 modalita da “fortemente in accordo” a “fortemente in disaccordo”. Le
dimensioni risultanti sono quattro e sono: qualita, identita personale (che ingloba “self
idenitity”, “social status” e identita di gruppo), valori e tradizioni. La scala studiata dagli
autori esibisce una configurazione “cross national” ed ¢ studiata per poter comparare
paesi diversi per esaminare 1 significati dei “branded products”.

La ricerca ha provveduto a studiare i giovani consumatori nei paesi Stati Uniti,
Romania, Russia e Ucraina e propone I’opportunita di investigare i significati che si
celano dietro i prodotti “branded” in altri paesi, sia industrializzati sia emergenti.

Tra i paesi target della ricerca (USA, Romania, Ucraina, Russia e Polonia) il tratto
“qualita” appare come il piu significativo tra gli antecedenti di acquisto, mentre il tratto
“tradizione” appare come il meno significativo. Inoltre il tratto “identita personale”

appare piu rilevante per 1 paesi gia sviluppati che nei paesi ancora in via di sviluppo.

83 L’ obiettivo degli autori era indentificare, testare e definire le esistenti prospettive dei significati attribuiti
ai prodotti a marchio, intesi nella loro complessita, da prodotti ad alto livello di lusso a prodotti di profilo
basso e di massa, senza specificare specifici brand names, per definire una scala unica che fosse valida in
diversi paesi. Sulla base di 24 interviste in profondita, letteratura precedente e brainstorming, sono stati
sviluppati 56 items (che poi sono stati ridotti a 34) che identificano i branded products come: segnali della
qualita (6), di indentita personale (9), identita di gruppo (10), status (7), valori personali (9), tradizioni
famigliari (9) e tradizioni nazionali (6). Gli items sono stati poi ordinati sottoforma di questionario. Il
protocollo di interviste era iniziato con I’incoraggiare gli intervistati a parlare liberamente dei loro marchi
preferiti rispetto a categorie varie (vestiti, accessori, auto, elettronica..).
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In figura 17 si riportano i risultati ottenuti dall’indagine quantitativa di
Strizhakova Y. et al. (2008, p.88) su campioni di intervistati provenienti dai paesi: Usa,
Romania, Ucraina, Russia e Polonia. Si possono visualizzare le medie aritmetiche delle
risposte attribuite agli items raggruppati per gli attributi chiave qualita, identita personale,
valori e tradizioni. Le valutazioni sono state espresse su una scala Likert a 7 modalita, da

fortemente in disaccordo (1) a fortemente in accordo (7).

Figura 17 Branded product meaning by country (Strizhakova Y. et al, 2008)

Branded product USA Romania Ukraine Russia Pooled
meaning (n=218) (n=287) (n=464) (n=292) (n=1261)
Quality 5.54% 5.60% 496 4844 5.17
Personal identity 3.60%¢ 3.13° 3.22P 3.15¢ 3.25
Values 3.86% 4.47°> 4.11bde 3.71¢ 4.06
Traditions 3.08° 2.48° 2.66° 2.23¢ 2.59

Note: The means are reported on a seven-point scale, in which 1 = lesser importance
and 7 = more importance of the branded product meaning. The same superscripts
between the two countries on a given brand meaning indicate significant difference
based on z-tests (p<.05).

Gli autori hanno trovato che il tema “qualita” ¢ il piu importante branded product
meaning tra i campioni dei quattro differenti paesi. La qualita costituisce dunque il
costrutto piu di valore nell’atteggiamento di acquisto tra i quattro temi, mentre le
tradizioni costituiscono il costrutto meno importante®*. Gli autori hanno inoltre rilevato
che per il paese piu sviluppato (Stati Uniti) attribuisce valori piu elevati dell’item
“personal identity” rispetto agli altri paesi meno sviluppati®. L’attributo “valori” ¢
secondo solo all’attributo “qualita”.

L’approfondimento della ricerca svolta nel 2011 dagli autori dimostra che i
consumatori con una forte consapevolezza di acquisizione di “cittadinanza globale”
attraverso il consumo di prodotti globali vedono i1 branded products come piu importanti

e preferiscono 1 brand globali ai locali. Questa tipologia di consumatori inoltre presenta

84 11 basso livello di importanza attribuito al significato della categoria “tradizioni” ¢ stato attribuito dagli
autori come possibile riflesso del loro giovane campionamento: “il target giovanile potrebbe generalmente
preferire rompere le tradizioni piuttosto che seguirle” (Strizhakova, Coulter, and Price, 2008).

8 11 Branding come segnale di espressione della propria identita ha ricevuto pitt menzione tra il campione
Statunitense che Ucraino e Romeno. Nelle interviste gli Statunitensi avevano descritto le qualita dei prodotti
come espressione della loro personalita, con attributi quali ad esempio “sophisticated and educated”.
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un utilizzo dei prodotti di marca come segnale di qualita e self identity. I branded products
sono dunque simbologia di globalizzazione, consumismo e di “West”. La ricerca su Usa
e Russia ¢ stata fatta su un campione di giovani adulti tra i 18 e i 29 anni. Con questa
ricerca gli autori hanno voluto dimostrare e confermare che comprando brand di fama
globale si va alla ricerca di dimostrare di essere cittadini del mondo, e i giovani adulti
soggetti all’indagine hanno confermato cio. La scelta degli autori di riferirsi a un target
di eta giovane risiede nella valutazione dell’importanza che ha questa fascia di eta per le

multinational firms.

L’importanza dei significati attribuiti ai branded products varia tra paesi sviluppati
e in via di sviluppo e all’interno dei paesi sviluppati.

La presente indagine quantitativa vuole indagare I’importanza degli attributi
qualita, identita, valori e tradizioni all’interno del target obiettivo Greater China, andando
a studiare gli antecedenti al consumo dei prodotti di brand di lusso da parte dei giovani
Cinesi nati dopo gli anni *90.

In figura 18 ¢ possibile visualizzare la struttura del questionario, in cui 1 32 items
sottoposti alla valutazione degli intervistati sono raggruppati sotto i quattro attributi
chiave di riferimento. Il questionario ¢ stato inviato dopo una parentesi introduttiva

sull’argomento e la dichiarazione sul trattamento dei dati personali.

Figura 18 La struttura del questionario

Young Chinese Luxury Shoppers
Antecedent of luxury brand purchase intention: 7 luxury branded product
meanings

Age Group

QUALITY

Quality factor and items

A luxury brand name is an important source of information about the
durability and reliability of the product

| can tell a lot about a product's quality from the luxury brand name

| use luxury brand names as a sign of quality for purchasing products

| choose luxury brands because of the quality that they represent

A luxury brand name tells me a great deal about the quality of a product
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TRADITION

Family Tradition Items

| buy luxury brands because they are an important tradition in my household
| use luxury brands that my family uses or has used

| use luxury brands that remind me of my family

| buy luxury brands in order to continue family traditions

| buy luxury brands that my parents buy/have bought

National Tradition Items

| use luxury brands that reflect my national heritage

| prefer luxury brands associated with my national heritage

| avoid luxury brands because they do not fit with my national heritage
| choose luxury brands because they are part of my national traditions

PERSONAL IDENTITY

Self Identity factor and Items

| choose luxury brands that help me express my identity to others

The luxury brands | use communicate important information about the type
of person | am

| use different luxury brands to express different aspects of my personality
| choose luxury brands that bring out my personality

My choise of luxury brands says something about me as a person

Group Identity Factor and Items

Using luxury brands can help me connect with other people and social groups
I buy luxury brands to be able to associate with specific people and groups
| feel a bond with people who use the same luxury brands as | do

By choosing certain luxury brands, | choose who | want to associate with
My choice of a luxury brand says something about the people | like to
associate with

Status Factor and Items

| avoid choosing luxury brands that do not reflect my social status

| use luxury brands to communicate my social status

| choose luxury brands that are associated with the social class | belong to
The luxury brands | use reflect my social status

| communicate my achievements through the luxury brands | own and use

VALUES

Values Factor and Items

| choose luxury brands because | support the values they stand for
| buy luxury brands that are consistent with my values

My choice of luxury brand is based on the company's value

Country of Origin

Dalla media aritmetica delle risposte ottenute su ciascun item, valutate su una
scala Likert a 7 modalita, raggruppate per attributo di riferimento, sono emerse le seguenti
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(riassunte in figura 19) medie aritmetiche di valutazione attribuite ai valori qualita,
identita personale, valori e tradizioni. Il campione rappresenta 95 esponenti appartenenti
al segmento 15-26 anni, i nati tra gli anni *90 e 2000: la Generazione Z Cinese cui

facciamo riferimento.

Figura 19 Luxury branded product meaning per la Generazione Z Cinese

Luxury Branded Product Meaning Greater China (n= 95)

Quality 4,56
Values 4,03
Personal Identity 3,94
Traditions 2,66

Note: The means are reported on a seven-point scale, in which
1 = lesser importance and 7 = more importance of the luxury
branded product meaning.

La Cina ¢ un paese ad alto livello di sviluppo e cosi come gli Stati Uniti (nella
ricerca degli autori Strizhakova Y. et al., 2008) ha un indice alto di personal identity:
confrontando le tabelle in figura 18 e 19, I’attributo “personal identity” assume il peso
3.60 per gli Stati Uniti e 3.94 per la Cina. La “qualita” assieme ai “valori” sono gli attributi
che hanno raggiunto il punteggio piu elevato, mentre ’aspetto valoriale delle tradizioni
non ha avuto il peso che immaginavo piu alto, considerando le peculiarita dei
consumatore cinese, studiate nei capitoli precedenti. I valori sono stati ordinati in figura
19 secondo ordine di peso e in seguito andremo ad analizzarli singolarmente. In tabella

7 ¢ possibile visualizzare un quadro sintetico delle valutazioni raccolte per ciascun item.

Tabella 7 Matrice di analisi quantitativa delle risposte all’indagine

X
Age Group (Target Post '90 Generation) FACTOR X FACT MIN MAX 02 o
A luxury brand name is an important source of
information about the durability and reliability of
the product 4,97 1 7 1,48 1,22
| can tell a lot about a product's quality from the
luxury brand name 4,32 1 7 1,81 1,35
| use luxury brand names as a sign of quality for
purchasing products QUALITY 457 4,56 1 7 1,67 1,29
| choose luxury brands because of the quality
that they represent 4,65 1 7 1,74 1,32
A luxury brand name tells me a great deal about
the quality of a product 4,31 1 7 1,61 1,27
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| buy luxury brands because they are an

important tradition in my household 2,93 2,12 1,46
| use luxury brands that my family uses or has

used 3,26 2,74 1,66
| use luxury brands that remind me of my family 2,59 2,24 1,50
| buy luxury brands in order to continue family

traditions 2,24 2,13 1,46
| buy luxury brands that my parents buy/have

bought TRADITIONS 2,95 2,66 2,65 1,63
| use luxury brands that reflect my national

heritage 2,74 2,39 1,55
| prefer luxury brands associated with my

national heritage 2,42 2,16 1,47
| avoid luxury brands because they do not fit

with my national heritage 2,42 1,97 1,40
| choose luxury brands because they are part of

my national traditions 2,38 2,21 1,49
| choose luxury brands that help me express my

identity to others 4,32 2,22 1,49
The luxury brands | use communicate important

information about the type of person | am 4,08 2,73 1,65
| use different luxury brands to express different

aspects of my personality 4,18 2,78 1,67
| choose luxury brands that bring out my

personality 4,26 2,39 1,54
My choise of luxury brands says something

about me as a person 4,22 2,42 1,56
Using luxury brands can help me connect with

other people and social groups 4,22 2,45 1,56
| buy luxury brands to be able to associate with

specific people and groups PERSONAL 3,95 3,07 1,75
| feel a bond with people who use the same

luxury brands as | do IDENTITY 3,89 3,94 2,40 1,55
By choosing certain luxury brands, | choose

who | want to associate with 3,63 3,18 1,78
My choice of a luxury brand says something

about the people | like to associate with 3,62 3,09 1,76
| avoid choosing luxury brands that do not

reflect my social status 3,92 2,92 1,71
| use luxury brands to communicate my social

status 3,72 2,78 1,67
| choose luxury brands that are associated with

the social class | belong to 3,50 2,47 1,57
The luxury brands | use reflect my social status 3,86 2,26 1,50
| communicate my achievements through the

luxury brands | own and use 3,68 3,21 1,79
| choose luxury brands because | support the

values they stand for 4,03 2,60 1,61
| buy luxury brands that are consistent with my

values VALUES 412 4,03 1,94 1,39
My choice of luxury brand is based on the

company's value 3,93 2,53 1,59
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Nella tabella 7 si possono vedere gli items sottoposti alla valutazione dei
rispondenti, raggruppati in ordine di attributo di riferimento: qualita, tradizioni, identita
personale e valori. Per procedere a uno studio statistico ¢ necessario predisporre le
informazioni presenti nella base di dati in matrici di dati utili che rendano praticabile
I’analisi multidimensionale. Per ciascuno dei 32 items, raccolti sotto 14 attributi (“factor”™)
di riferimento, ¢ riportata:

- la media aritmetica delle risposte (x) e la media aritmetica di tutte le risposte
relative all’attributo di riferimento (x fact),
- il valore minimo e il valore massimo (min € max) per ciascuna risposta

(ricordando sempre che la scala usata ¢ Likert a 7 modalita),

- il valore della varianza (c?) e lo scarto quadratico medio (o).

L’obiettivo principale dell’indagine ¢ di pervenire alla valutazione di giudizi
sintetici in merito agli attributi qualita, valori, identita personale e tradizioni negli acquisti

di lusso da parte dei giovani Cinesi appartenenti alla Generazione Z.

Si esamineranno la media delle risposte per ciascun item ponendole a confronto
con la media di tutte le risposte dell’attributo di appartenenza per vedere quali
informazioni utili emergono.

La varianza ¢ la media degli scarti al quadrato e lo scarto quadratico medio ¢ la
radice della varianza: misura la dispersione delle variabili attorno alle rispettive medie, in
modo da avere valori dello stesso ordine di dati.

I valori di massimo e di minimo servono per capire come le risposte sono state
distribuite su una scala Likert a 7 modalita, con 1 “fortemente in disaccordo” e 7

“fortemente in accordo” con I’affermazione.
Nel seguente sotto paragrafo analizzeremo 1 tratti principali rivelati dalle risposte

del campione di indagine per ciascun attributo: qualita, valori, identita personale e

tradizioni.
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4.4 Analisi delle risposte pervenute dal target di eta 15-26 anni

Il questionario oggetto dell’indagine ¢ stato indirizzato a un campione di 95
persone a target appartenenti al range di etd 15-26 anni, di nazionalita proveniente dalla
Greater China.

Come si ¢ potuto vedere dallo specchio riassuntivo in figura 19, dalle analisi delle
risposte pervenute sugli items raggruppati per attributo chiave, D’attributo qualita
nell’acquisto di lusso ¢ quello che ha ricevuto in media il punteggio piu elevato, su una
scala Likert a 7 modalita. In ordine, all’attributo qualita, seguono gli attributi: valori,
identita personale e tradizioni.

E stato chiesto ai rispondenti all’indagine quanto fossero in accordo con le affermazioni
(gli items) riassunti in figura 18, su una scala Likert a 7 modalita, da 1 “totalmente in
disaccordo” a 7 “totalmente in accordo” e 1 dati analizzati sono stati raccolti in tabella 7.

In seguito verranno analizzate per punti le informazioni piu interessanti emerse dalla

tabella 7, in ordine di item rilevato in figura 19.

- “Il nome diun prodotto di lusso costituisce un importante segno informativo della

durabilita e della affidabilita del prodotto™ ha ricevuto in media il punteggio piu

elevato, sia all’interno dell’attributo “qualita” a cui appartiene, sia in confronto a
tutte le medie dei voti dei 32 items oggetto di valutazione da parte dei soggetti
all’indagine.

La media dei voti ¢ 4,97, superiore alla media dei voti dell’attributo qualita di
appartenenza, pari a 4,56.

Notiamo che la distribuzione dei voti tocca gli estremi di minimo e di massimo.
La varianza ¢ pari a 1,48 ¢ lo scarto quadratico medio ¢ pari a 1,22. Il valore della
varianza ¢ minore rispetto alle altre varianze dell’attributo di appartenenza ed ¢
anche il minore rispetto alle valutazioni di tutti gli altri items appartenenti ad
attributi diversi. Avendo osservato varianza minore in questo gruppo di items c¢’¢
maggiore accordo nel campione verso il valore medio. In media i rispondenti si
sono dimostrati in accordo nell’affermare che il nome di un prodotto di lusso
costituisce un importante segno informativo della durabilita e della affidabilita del

prodotto.
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“Posso dire molto sulla qualita di un prodotto di lusso dal nome del brand” ha

ricevuto una media dei voti paria 4,32, inferiore alla media dell’attributo “qualita”
cui appartiene, pari a 4,56. La varianza ¢ pari a 1,81 e lo scarto quadratico medio
¢ paria 1,35. La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu elevata all’interno

dell’attributo di appartenenza, ci0 significa che vi ¢ stata elevata diversita di

risposta tra i rispondenti. La distribuzione dei voti ha toccato gli estremi.

“Il nome di un brand di lusso mi dice molto sulla qualita del prodotto” ha ricevuto

N

una media dei voti pari a 4,31, inferiore alla media dell’attributo “qualita” cui
appartiene, pari a 4,56. La varianza ¢ pari a 1,61 e lo scarto quadratico medio ¢

paria 1,27. La distribuzione dei voti ha toccato gli estremi.

“Scelgo brand di lusso perché supporto i valori che rappresentano” ha ricevuto

una media dei voti pari a 4,03, pari alla media dell’attributo “valori” cui
appartiene. La varianza ¢ pari a 2,60 e lo scarto quadratico medio ¢ paria 1,61.
La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu elevata all’ interno dell’attributo
di appartenenza, cio significa che vi ¢ stata elevata diversita di risposta tra 1

rispondenti. La distribuzione dei voti ha toccato gli estremi.

“Compro brand di lusso che sono attinenti ai miei valori” ha ricevuto una media

dei voti pari a 4,12, superiore alla media dell’attributo “valori” cui appartiene,
pari a 4,03. La varianza ¢ pari a 1,94 e lo scarto quadratico medio ¢ pari a 1,39.
La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu bassa all’interno dell’attributo
di appartenenza, cio significa che vi € stato maggiore accordo nel campione verso

il valore medio. La distribuzione dei voti ha toccato gli estremi.

“La mia scelta di prodotti di lusso si basa sui valori dell’azienda” ha ricevuto una

media dei voti pari a 3,93, inferiore alla media dell’attributo “valori” cui
appartiene, pari a 4,03. La varianza ¢ pari a 2,53 e lo scarto quadratico medio ¢

paria 1,59. La distribuzione dei voti ha toccato gli estremi.

“Scelgo brand di lusso che mi aiutano ad esprimere la mia identita ad altri” ha

ricevuto una media dei voti pari a 4,32, molto superiore alla media dell’ attributo
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“identita personale” cui appartiene, pari a 3,94. La varianza ¢ pari a 2,22 ¢ lo
scarto quadratico medio ¢ paria 1,49. La varianza per questa affermazione ¢ stata
la piu bassa all’interno dell’item di appartenenza, cio significa che vi ¢ stato
maggiore accordo nel campione verso il valore medio. La distribuzione dei voti

ha toccato gli estremi.

“Scelgo brand di lusso che sono associati alla mia classe sociale di appartenenza”

ha ricevuto una media dei voti pari a 3,50, inferiore alla media dell’ attributo
“identita personale” cui appartiene, pari a 3,94. La varianza ¢ pari a 2,47 ¢ lo
scarto quadratico medio ¢ pari a 1,57. La distribuzione dei voti ha toccato gli

estremi.

“Comunico 1 miei successi attraverso 1 brand di lusso che posseggo e uso” ha

ricevuto una media dei voti pari a 3,68, inferiore alla media dell’attributo “identita
personale” cui appartiene, pari a 3,94. La varianza ¢ pari a 3,21 e lo scarto
quadratico medio ¢ pari a 1,79. Il valore della varianza ¢ il maggiore rispetto alle
altre varianze dell’items dell’attributo di appartenenza ed ¢ anche il maggiore
rispetto alle valutazioni di tutti gli altri items appartenenti ad attributi diversi. Se
il valore della varianza ¢ elevato significa che per questa affermazione c’¢ stata

molta incertezza nel voto. La distribuzione dei voti ha toccato gli estremi.

“Uso brand di lusso che la mia famiglia usa o ha usato” ha ricevuto una media

dei voti pari a 3,26, molto superiore alla media dell’attributo “tradizioni” cui
appartiene, pari a 2,66. La varianza ¢ pari a 2,74 e lo scarto quadratico medio ¢
pari a 1,66. La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu alta all’interno
dell’attributo di appartenenza, cio significa che vi ¢ stata elevata diversita di

risposta tra i rispondenti. La distribuzione dei voti ha toccato gli estremi.

“Compro brand di lusso per continuare le tradizioni di famiglia” ha ricevuto in

media il punteggio piu basso, sia all’interno dell’attributo “tradizioni” a cui
appartiene, sia in confronto a tutte le medie dei voti dei 32 items oggetto di

valutazione da parte dei soggetti all’indagine.
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La media dei voti € 2,24, inferiore alla media dei voti dell’attributo di
appartenenza, pari a 2,66. La varianza ¢ pari a 2,13 e lo scarto quadratico medio
¢ pari a 1,46. Notiamo che la distribuzione dei voti tocca gli estremi di minimo e
di massimo. In media i rispondenti si sono dimostrati in disaccordo nell’affermare

di comprare brand di lusso per continuare le tradizioni famigliari.

- “Evito brand di lusso perché non sono in linea con la mia eredita nazionale” ha

ricevuto una media dei voti pari a 2,42, inferiore alla media dell’attributo
“tradizioni” cui appartiene, pari a 2,66. La varianza ¢ pari a 1,97 e lo scarto
quadratico medio ¢ paria 1,40. La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu
bassa all’interno dell’attributo di appartenenza, cid significa che si ¢ avuto
maggiore accordo nel campione verso il valore medio. La distribuzione dei voti
ha toccato un range da 1 a 6, non ha percid toccato 1’estremo superiore che

significa I’essere completamente in accordo con I’affermazione in analisi.

4.4.1 Discussione dei risultati

Dall’analisi delle risposte, appartenenti al target di analisi Generazione Z Cinese,
appare come un bene appartenente a un brand di lusso sia intrinsecamente considerato un
bene di qualita, duraturo e affidabile, grazie anche al fattore prezzo che ne innalza il valore
e le relative aspettative. Questo convalida il lavoro di Kauppinen-Rédisdnen H. et al.
(2014) riassunto in figura 11 discusso al paragrafo 3.2 e conferma la classifica degli
aspetti valoriali piu importanti nei beni di lusso stilati da BCG e Fondazione Altagamma
(2016): qualita, esclusivita, artigianalita e sostenibilita.

Allo stesso tempo pero i consumatori non sanno dire molto sulla qualita di un
prodotto di lusso dal nome del brand. Un brand di lusso ¢ associato a un prodotto di
qualita, ma non viene scelto solo per I’attributo qualitativo, considerando il problema
reale della scarsa conoscenza sul brand in termine di qualita stessa del prodotto proposto:

986

si “artisanal, craftmenship, pure smooth calf leather”®®, ma ¢ necessario insegnare piu

8 Tipiche descrizioni del prodotto che appaiono sul sito retail di lusso Lane Crawford.
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specificamente ai consumatori in cosa consiste la qualita del prodotto. Da questa analisi
si puo considerare il problema dell’uso superficiale che spesso viene fatto della parola
qualita, come aveva segnalato Gallon 1. (2016) e la necessita di educare i consumatori

alla sua valutazione (BCG e Fondazione Altagamma, 2016).

Per quanto riguarda lattributo “valori” ¢ stata interessante la distribuzione delle

risposte per valutare I’item “La mia scelta di prodotti di lusso si basa sui valori

dell’azienda”, mostrata in figura 20.

Figura 20 Distribuzione delle risposte sulla valutazione del 32esimo item

LA MIA SCELTA DI PRODOTTI DI LUSSO sl
BASA SUI VALORI DELLAZIENDA (DA 1A 7)

m>4 =4 <4

I143% dei rispondenti si € dimostrato positivo nell’affermare di scegliere prodotti
di lusso sulla base dei valori dell’azienda, attribuendogli un punteggio maggiore di 4 su
una scala Likert a 7 modalita; mentre ben il 34% gli ha attribuito un punteggio inferiore
a 4 dimostrando di essere poco d’accordo con questa affermazione. Il 23% ha risposto
con neutralita inserendo un punteggio paria 4 su una scala da 1 a 7. Probabilmente questo
item ha suscitato confusione nei rispondenti perché seguiva un altro item che sotto uno

sguardo rapido avrebbe potuto risultare similare, ovvero sia “Compro beni di brand di

lusso perché supporto i loro valori”.

Come abbiamo gia discusso nel capitolo 2 i giovani sono molto piu attenti dei
maturi ai valori che 1’azienda propone. Ngai J. e Cho E. (2012) hanno definito appunto
come segmento dei giovani consumatori di lusso Cinesi come “Spirituals”, perché con i

loro acquisti vogliono contribuire a migliorare le condizioni del pianeta. Seguono una
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t%7 e seguono i brand che sono in linea con i loro valori in termini

ideologia Green Carpe
di sostenibilita, rispetto dei lavoratori, dell’ambiente e degli animali. Ammirano i brand
con sostengono una impronta di “ethical consumption”. La presente indagine convalida
sotto il profilo della Generazione Z Cinese, 1’indagine BCG e Fondazione Altagamma
(2016) che mostra la sostenibilita come un attributo in crescita per i consumatori di lusso

nel mondo, specialmente per i giovani.

L’affermazione che ha ricevuto, dai rispondenti a target, in media il punteggio piu

elevato e la varianza piu bassa sotto I’item personal identity ¢ stata: “Scelgo brand di

lusso che mi aiutano ad esprimere la mia identita ad altri”. Questo supporta Ye L. et al.

(2012) che avevano descritto 1 beni di lusso come prodotti specchio, che riflettono loro
stessi agli altri.

Mentre per I’affermazione “Scelgo brand di lusso che sono associati alla mia

classe sociale di appartenenza” la media delle risposte da una scala a 7 modalita, con 1

per niente d’accordo e 7 molto in accordo, ¢ stata bassa e precisamente pari a 3,5. Questo
conferma il detto “Rather have a Rolex than a home” (Giovannini S., Xu Y. ¢ Thomas J.
2015, p.27) e il segmento “Moonlight Generation” (Wong S. e Jourdan A., 2016):
I’acquisto di prodotti di lusso non ¢ riservato solo a chi pud economicamente
permetterselo, ma a tutti coloro che li apprezzano e sono disposti a fare rinunce per
possederli. I giovani sono comunque molto consapevoli della relazione tra status (reale o
desiderato) e brand di lusso, confermando le ricerche di O’Cass A. e Siahtiri V. (2014),
Hung K et al. (2011) e Esmaeilpour F. (2015).

La media delle risposte ¢ stata alta (pari a 4,22) e superiore alla media
dell’attributo “identita personale” (pari a 3,94) nell’affermare positivamente gli items:

“La mia scelta di brand di lusso dice qualcosa su di me come persone” €

- “Usare brand di lusso puo aiutarmi a connettermi con altre persone e gruppi

sociali”.
Questo conferma il tratto collettivistico tipico del consumatore Cinese: 1’acquisto
dei prodotti di lusso ¢ intimamente collegato al creare o mantenere una faccia (Wang H.,

2015). Ngai J. e Cho E. (2012) avevano delineato la “social recognition” come criterio

871 Green Carpet sono uno dei segmenti dei consumatori di lusso nel mondo evidenziati dagli studi di BCG
e Fondazione Altagamma 2015 e 2016.
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importante per lo shopping di lusso da parte dei consumatori Cinesi, incorporato questo

aspetto nel segmento “The Luxury Follower”.

Infine, per I’attributo riguardante ’influenza delle proprie tradizioni famigliari e
del proprio patrimonio culturale nazionale associate con 1’acquisto dei prodotti di lusso,
le valutazioni sono risultate varie e frastagliate.

Spesso la scelta del marchio di prodotto di lusso viene fatta in base al background
di acquisti di famiglia. L affermazione che ha ottenuto una votazione media (3,26) al di

sopra della media dell’attributo “tradizioni” (2,66) ¢ stata: “Uso brand di lusso che la mia

famiglia usa o ha usato”.

Se da un lato conferma il Confucianesimo come I’asse del pensiero classico
Cinese, dall’altro la media ¢ stata bassa (2,24) e al di sotto della media per questa

affermazione: “Compro brand di lusso per continuare le tradizioni di famiglia”. Se da un

lato la Generazione Post 90 segue le tradizioni famigliari, dall’altro vuole ricercare la
propria individualitad. Come aveva riportato Wang H. (2015) gli “Youngsters” sono piu
individualisti e “selfexpressive” rispetto agli “Elderlier”.

In media i rispondenti sono stati in accordo nell’attribuire disaccordo all’item (con
una media di punteggio pari a 2,41, su una scala da 1 a 7, al di sotto della media 2,66):

“Preferisco brand di lusso associati con la mia national heritage”. Questo puo portare a

trarre queste conclusioni: attraverso i brand di lusso Western famosi i consumatori Cinesi
si sentono international e cittadini del mondo, sia e comunque significando la non vasta
presenza di brand di lusso nazionali con cui competere a livello di immagine.

Da questi risultati si puo constatare il fatto che i giovani consumatori nella loro
crescita individuale sono chiaramente influenzati dalla famiglia di provenienza (spesso
infatti gli acquisti vengono fatti con 1’aiuto del patrimonio di famiglia in mancanza di
risorse finanziarie proprie data la giovane eta), ma sono ancora piu influenzati dai trend

e dalle mode globali, international e Western, rispetto a quelle nazionali.

Ngai J. e Cho E. (2012) avevano segmentato la Generazione Z Cinese in quattro
segmenti, di cui due chiamati “Overseas Pack” e “Self Established Cool”. I giovani
“Overseas Pack” viaggiano e conoscono i brand internazionali e acquistano con un senso
di “global belonginess”, pur mantenendo ferme le loro origini con orgoglio nazionale. Al

segmento “Self Established Cool” appartengono i trend setter, gli anticipatori di tendenze
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che, anche sfruttando le proprie tradizioni, ricercano prodotti di nicchia che possono
essere sia locali che internazionali.

Questo argomento controverso sull’influenza delle proprie tradizioni culturali
nazionali negli acquisti di lusso da parte dei consumatori Cinesi verra approfondito
attraverso una riduzione dell’analisi dell’indagine per i rispondenti in fascia di eta 15-19
anni. Questa ulteriore suddivisione ¢ stata ritenuta importante per andare ad indagare se
vi siano risposte piu chiare e univoche per confermare i segmenti delineati da Ngai e Cho

(2012) sulla Generazione Z Cinese e gli acquisti di lusso.

4.5 Analisi delle risposte pervenute dal target di eta 15-19 anni

La situazione si modifica portando maggiore chiarezza alle osservazioni fino a qui
rivelate considerando I’analisi solamente della fascia di eta Cinese che frequenta le scuole
superiori, dai 15 ai 19 anni di eta, cuore della Generazione Z e della Post *90 Generation
Cinese.

In figura 21, vengono riportate le medie dei risultati ottenuti per ciascun attributo
in ordine di grandezza discendente considerando, appunto, solamente la fascia di eta dai
15 ai 19 anni. Pur non essendo un campione esaustivo, andando a coprire una percentuale
pari quasi al 40% dell’intero campione rispondente al target Post 90 Generation catturata
da questa indagine®®, dai 15 ai 26 anni, si possono notare dei tratti che supportano con
maggiore forza le analisi della letteratura riportate nel capitolo terzo. Qui infatti I’ attributo

“tradizioni” assume un peso maggiore di quello riportato in figura 19, pari a 2,66.

Figura 21 Luxury branded product meaning per la Generazione Z Cinese di eta 15-19 anni

Luxur_y Branded Product 15-19 years old
Meaning

Quality 457
Values 4,31
Personal Identity 4,09
Traditions 3,14

88 Su 95 rispondenti a target 15-26 anni, 37 appartengono al range di eta 15-19.
104



Note: The means are reported on a seven-point scale,
in which 1 = lesser importance and 7 = more
importance of the luxury branded product meaning.

Analizzeremo le risposte agli items piu significative per ciascun attributo di

riferimento. In tabella 8 ¢ possibile visualizzare I’analisi quantitativa completa per il

target 15-19 anni. La matrice dei dati riporta per ciascun item raggruppato per attributo

di riferimento:

- la media aritmetica delle risposte (x) e la media aritmetica di tutte le risposte

relative all’attributo di riferimento (x fact),

- il valore minimo e il valore massimo (min € max) per ciascuna risposta

(ricordando sempre che la scala usata ¢ Likert a 7 modalita),

- il valore della varianza (c?) e lo scarto quadratico medio (o).

Tabella 8 Matrice di analisi quantitativa delle risposte all’indagine (eta 15-19 anni)

_ X
Age Group (Target 15-19 yo) FACTOR X FACT _MIN MAX 02 o)
A luxury brand name is an important
source of information about the durability
and reliability of the product 4,73 2 6 0,92 0,96
| can tell a lot about a product's quality
from the luxury brand name 4,20 2 6 0,89 0,94
| use luxury brand names as a sign of
quality for purchasing products QUALITY 4,40 4,57 3 6 0,83 0,91
| choose luxury brands because of the
quality that they represent 5,00 4 6 0,71 0,85
A luxury brand name tells me a great
deal about the quality of a product 4,53 3 7 0,84 0,92
| buy luxury brands because they are an
important tradition in my household 3,73 2 7 1,64 1,28
| use luxury brands that my family uses
or has used 3,40 1 5 1,83 1,35
| use luxury brands that remind me of my
family 2,80 1 5 1,74 1,32
| buy luxury brands in order to continue
family traditions 2,67 1 5 1,95 1,40
| buy luxury brands that my parents
buy/have bought TRADITIONS 3,33 3,14 1 6 2,10 1,45
| use luxury brands that reflect my
national heritage 3,60 1 6 2,11 1,45
| prefer luxury brands associated with my
national heritage 3,00 1 5 1,71 1,31
| avoid luxury brands because they do
not fit with my national heritage 2,87 1 6 1,55 1,25
| choose luxury brands because they are
part of my national traditions 2,87 1 6 2,27 1,51
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| choose luxury brands that help me
express my identity to others 4,40 2 6 1,11 1,06

The luxury brands | use communicate
important information about the type of

person | am 4,33 2 6 1,24 1,11
| use different luxury brands to express

different aspects of my personality 4,13 2 5 0,84 0,92
| choose luxury brands that bring out my

personality 4,20 2 6 1,31 1,15
My choise of luxury brands says

something about me as a person 4,27 2 6 1,64 1,28

Using luxury brands can help me
connect with other people and social
groups 4,27 2 7 1,35 1,16
| buy luxury brands to be able to
associate with specific people and

groups PERSONAL 4,00 2 7 1,86 1,36
| feel a bond with people who use the

same luxury brands as | do IDENTITY 4,13 4,09 2 7 1,84 1,36
By choosing certain luxury brands, |

choose who | want to associate with 3,64 1 7 2,40 1,55

My choice of a luxury brand says
something about the people | like to

associate with 3,80 1 7 2,46 1,57
| avoid choosing luxury brands that do

not reflect my social status 4,13 2 6 1,27 1,13
| use luxury brands to communicate my

social status 3,87 2 6 1,27 1,13

| choose luxury brands that are
associated with the social class | belong

to 3,93 2 5 1,07 1,03
The luxury brands | use reflect my social

status 4,13 2 5 0,98 0,99
| communicate my achievements through

the luxury brands | own and use 4,07 2 6 1,35 1,16
| choose luxury brands because | support

the values they stand for 4,29 3 6 1,64 1,28
| buy luxury brands that are consistent

with my values VALUES 4,50 4,31 3 6 1,78 1,33
My choice of luxury brand is based on

the company's value 4,14 1 6 2,07 1,44

Il questionario oggetto dell’indagine ¢ stato indirizzato a un campione di 37
persone a target appartenenti al range di eta 15-19 anni, di nazionalita proveniente dalla
Greater China.

Come si ¢ potuto vedere dallo specchio riassuntivo in figura 21, dalle analisi delle
risposte pervenute sugli items raggruppati per attributo chiave, lattributo “qualita”
nell’acquisto di lusso ¢ quello che ha ricevuto in media il punteggio piu elevato, su una
scala Likert a 7 modalita, da “fortemente in disaccordo” (1) a “fortemente in accordo”

(7). In ordine, a “qualita” seguono gli attributi: valori, identita personale e tradizioni.
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E stato chiesto ai rispondenti all’indagine quanto fossero in accordo con 132 items
riassunti in figura 18 e i dati analizzati sono visibili in tabella 8.
In seguito verranno analizzate per punti le informazioni piu interessanti emerse

dalla tabella 8, in ordine di item rilevato in figura 21.

- “Posso dire molto sulla qualita di un prodotto dal nome del brand di lusso

corrispondente” ha ricevuto in media una valutazione pari a 4,20, inferiore alla
media dei voti dell’attributo “qualita” di appartenenza, pari a 4,57. La varianza ¢
paria 0,89 e lo scarto quadratico medio € paria 0,94. Notiamo che la distribuzione
dei voti parte da una votazione minima pari a 2 a una votazione massima pari a

6.

- “Scelgo brand di lusso per la qualita che rappresentano” ha ricevuto in media il

Ao

punteggio piu elevato, sia all’interno dell’attributo “qualita” a cui appartiene, sia
in confronto a tutte le medie delle valutazioni dei 32 items oggetto di valutazione
da parte dei soggetti all’indagine.

La media dei voti ¢ 5,00, superiore alla media dei voti dell’attributo qualita di
appartenenza, pari a 4,57. Notiamo che la distribuzione dei voti parte da una
votazione minima pari a 4 a una votazione massima pari a 6. Le valutazioni del
campione si accentrano attorno alla media, senza valori di coda.

La varianza ¢ paria 0,71 e lo scarto quadratico medio ¢ pari a 0,85. Il valore della
varianza ¢ minore rispetto alle altre varianze dell’attributo di appartenenza ed ¢
anche il minore rispetto alle valutazioni di tutti gli altri items appartenenti ad
attributi diversi. Avendo osservato varianza minore in questo gruppo di items, c’¢
maggiore accordo nel campione verso il valore medio. In media i rispondenti si
sono dimostrati in accordo nell’affermare di scegliere brand di lusso per la qualita

che rappresentano e propongono.

- “Scelgo certi prodotti di brand di lusso perché supporto i valori che

rappresentano” ha ricevuto una media dei voti pari a 4,29, poco inferiore alla
media dell’attributo “valori” cui appartiene, paria 4,31. La varianza ¢ paria 1,64
e lo scarto quadratico medio ¢ pari a 1,28. La varianza per questa affermazione ¢

stata la piu bassa all’interno dell’attributo di appartenenza, cio significa che vi ¢
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stata contenuta diversita di risposta tra i rispondenti. C’¢ maggiore accordo nel
campione verso il valore medio. La distribuzione dei voti parte da una votazione

minima pari a 3 a una votazione massima pari a 6.

“Compro prodotti di brand di lusso che sono consistenti con i miei valori” ha

ricevuto una media dei voti pari a 4,50, superiore alla media dell’ attributo
“valori” cui appartiene, paria4,31. La varianza ¢ paria 1,78 e lo scarto quadratico
medio ¢ paria 1,33. La distribuzione dei voti parte da una votazione minima pari

a 3 a una votazione massima pari a 6.

“La mia scelta di prodotti di brand di lusso si basa sui valori dell’azienda” ha

ricevuto una media dei voti pari a 4,14, inferiore alla media dell’ attributo “valori”
cui appartiene, pari a 4,31. La varianza ¢ paria 2,07 e lo scarto quadratico medio
¢ paria 1,44. La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu elevata all’ interno
dell’attributo di appartenenza, cio significa che vi ¢ stata diversita di risposta tra
1 rispondenti. La distribuzione dei voti parte da una votazione minima paria | a

una votazione massima pari a 6, toccando dunque I’estremo inferiore.

“Scelgo brand di lusso che mi aiutano ad esprimere la mia identita ad altri” ha

ricevuto una media dei voti pari a 4,40, superiore alla media dell’attributo
“identita personale” cui appartiene, pari a 4,09. La varianza ¢ pari a 1,11 e lo
scarto quadratico medio ¢ pari a 1,06. La distribuzione dei voti tocca come

estremi 2 e 6.

“Uso differenti brand di lusso per esprimere differenti aspetti della mia

personalita” ha ricevuto una media dei voti pari a 4,13, superiore alla media
dell’attributo “identita personale” cui appartiene, pari a 4,09. La varianza ¢ pari
a 0,68 e lo scarto quadratico medio ¢ pari a 0,92. La varianza per questa
affermazione ¢ stata la piu bassa all’interno dell’attributo di appartenenza, cio
significa che vi ¢ stata contenuta diversita di risposta tra i rispondenti: c’¢ stato
maggiore accordo nel campione verso il valore medio. La distribuzione dei voti

si € attestata tra 2 € 5 come estremi.
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“Scegliendo certi brand di lusso scelgo con che figura voglio essere associato” ha

ricevuto una media dei voti pari a 3,64, molto inferiore alla media dell’attributo
“identita personale” cui appartiene, pari a 4,09. La varianza ¢ pari a 2,40 e lo
scarto quadratico medio ¢ pari a 1,55. La distribuzione dei voti ha toccato gli

estremi della scala Likert, 1 e 7.

“La mia scelta di brand di lusso dice qualcosa sulle persone cui mi piace venire

associato” ha ricevuto una media dei voti pari a 3,80, inferiore alla media
dell’attributo “identita personale” cui appartiene, pari a 4,09. La varianza ¢ pari
a 2,46 e lo scarto quadratico medio ¢ pari a 1,57. La varianza per questa
affermazione ¢ stata la piu alta all’interno dell’attributo di appartenenza, cio
significa che vi ¢ stata diversita di risposta tra i rispondenti. La distribuzione dei

voti ha toccato gli estremi.

“Compro brand di lusso perché sono una importante tradizione nel mio nucleo

famigliare” ha ricevuto una media dei voti pari a 3,73, molto superiore alla media
dell’attributo “tradizioni” cui appartiene, pari a 3,14. La varianza ¢ paria 1,67 e
lo scarto quadratico medio ¢ pari a 1,28. La distribuzione dei voti va da 2 a 7

toccando I’estremo superiore.

“Compro brand di lusso per continuare le tradizioni di famiglia” ha ricevuto in

media il punteggio piu basso, sia all’interno dell’attributo “tradizioni” a cui
appartiene, sia in confronto a tutte le medie delle valutazioni ai 32 items oggetto
di valutazione da parte dei soggetti all’indagine, come avevamo visto nel
campione complessivo.

La media dei voti € 2,67, inferiore alla media dei voti dell’attributo di
appartenenza, pari a 3,14. La varianza ¢ pari a 1,95 e lo scarto quadratico medio
¢ pari a 1,40. Notiamo che la distribuzione dei voti va da 1 a 6 toccando 1’estremo
di minimo. In media 1 rispondenti si sono dimostrati in disaccordo nell’affermare

di comprare brand di lusso per continuare le tradizioni famigliari.

“Evito brand che non sono compatibili con la mia eredita nazionale” ha ricevuto

una media dei voti pari a 2,87, inferiore alla media dell’attributo “tradizioni” cui
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appartiene, pari a 3,14. La varianza ¢ pari a 1,55 e lo scarto quadratico medio ¢
pari a 1,25. La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu bassa all’interno
dell’attributo di appartenenza, cid significa che vi ¢ stata bassa diversita di
risposta tra i rispondenti: ¢’¢ stato maggiore accordo nel campione verso il valore
medio. La distribuzione dei voti ha toccato un range da 1 a 6, non ha percio
toccato I’estremo superiore che significa 1I’essere completamente in accordo con

I’affermazione in analisi.

- “Scelgo brand di lusso perché sono parte delle mie tradizioni nazionali” ha

ricevuto una media dei voti pari a 2,87, inferiore alla media dell’attributo
“tradizioni” cui appartiene, pari a 3,14. La varianza ¢ pari a 2,27 e lo scarto
quadratico medio € paria 1,51. La varianza per questa affermazione ¢ stata la piu
alta all’interno dell’attributo di appartenenza, cio significa che vi ¢ stata elevata
diversita di risposta tra 1 rispondenti. La distribuzione dei voti si € sparsa in un

range da 1 a 6, toccando 1’estremo inferiore della scala

4.5.1 Discussione dei risultati

Le affermazioni dei rispondenti a target 15-19 anni concordando positivamente
nell’affermare che gli acquisti di lusso vengono fatti per la qualita intrinseca che
rappresentano.

L’affermazione “Scelgo brand di lusso per la qualita che rappresentano” ha

ricevuto in media, su una scala da 1 a 7, un punteggio pari a 5, ad evidenziare I’essere in
accordo con questa affermazione. Importanti qui da rilevare sono stati i massimi € i
minimi delle risposte. Su una scala da 1 a 7, con 1 significante fortemente in disaccordo
sull’affermazione di oggetto e 7 fortemente in accordo, il rispondente che ha attribuito il
punteggio piu basso ha valutato questa affermazione con una votazione pari a 4, mentre
il rispondente che ha attribuito risposto con il punteggio piu elevato ha dato come risposta
6. Su una scala Likert a 7 modalita, un voto pari a quattro pud essere considerato come
una risposta neutra e 6 come “molto d’accordo”. Interessante ¢ stato notare che la varianza

delle risposte ¢ stata fondamentalmente bassa e paria 0,71. Si pud quindi concludere che
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tendenzialmente i giovani consumatori in fascia di eta 15-19 anni sono, nel complesso,
d’accordo nell’affermare di scegliere brand di lusso per la qualita che rappresentano.

Anche I’affermazione “Il nome di un prodotto di lusso costituisce un importante

segno informativo della durabilita e della affidabilita del prodotto™ ha ricevuto positivita

di risposta all’essere d’accordo con tale affermazione, attribuendo in media un punteggio
pari a 4.74 e superiore alla media (4,57) e una varianza bassa pari a 0,92.

La qualita si conferma anche per i giovanissimi della Generazione Z Cinese come
attributo chiave, essenziale, caratterizzante i prodotti dei brand di lusso, delineato da BCG
e Fondazione Altagamma (2016) come il primo attributo intrinseco valoriale piu
importante nel considerare un acquisto di un prodotto di lusso.

I pareri diventano meno concordi, invece, sull’affermare “Posso dire molto sulla
qualita di un prodotto dal nome del brand di lusso corrispondente”. Le media delle
risposte si assesta attorno al valore medio 4,20 (inferiore alla media di 4,57) a
simboleggiare che 1 brand del lusso dovrebbero comunicare con maggiore sforzo la
qualita dei propri prodotti offerti, che per il fatto di essere di lusso vengono attribuiti tali,

come hanno suggerito BCG e Fondazione Altagamma (2016).

La medie delle risposte per I’item “valori” si attestano attorno a 4,31 su una scala
Likert a 7 modalita, con media piu elevata e pari entrambe a 4,50 per I’affermazione

“Compro prodotti di brand di lusso che sono consistenti con 1 miei valori”. La votazione

minima per questa affermazione ¢ stata pari a 3 e il segmento degli “Spirituals” delineato

da Ngai J. e Cho E. (2012) trova un punto di appoggio ulteriore molto forte.
L’affermazione seguente ha ricevuto anch’essa una votazione attorno alla media

dell’item, precisamente pari a 4,29, con votazione minima ¢ massima rispettivamente di

3 e 6: “Scelgo certi prodotti di brand di lusso perché supporto i valori che rappresentano”.

Ancora una volta dunque ¢ la conferma che i giovani sono sempre piu attenti alla
reputazione aziendale e ai valori che rappresenta, percio i brand del lusso devono
evidenziare 1 propri punti di forza e condividere la loro storia e i loro valori con i
consumatori. La sostenibilita ¢ indicato come attributo valoriale in crescita nel
considerare gli acquisti di lusso da BCG e Fondazione Altagamma (2016), specialmente

tra le giovani generazione.
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Per quanto riguarda I’item “identita personale” anche qui I’affermazione “Scelgo

brand di lusso che mi aiutano ad esprimere la mia identita ad altri” ha ricevuto in media

il punteggio piu elevato, piu precisamente pari a 4,40 e superiore alla media di 4,09.
Molto interessanti si sono rivelate le distribuzioni delle risposte per le affermazioni:

“Scelgo brand di lusso che sono associati alla mia classe sociale di appartenenza”

€

- “Scelgo brand di lusso che riflettono il mio social status”.

Prima di tutto ¢ importante riprendere il concetto di Mianzi (Wang H., 2014): la
faccia a livello sociale che ¢ importante innalzare e mantenere. Poi, bisogna evidenziare
il fatto che social status e classe sociale di appartenenza sono due concetti diversi.

Le valutazioni si sono rivelate al di sopra della media, in segnale di accordo con
I’affermazione (4,13 con una media dell’item “identita personale” pari a 4,09) che riflette
la scelta di brand di lusso per riflettere lo status sociale. Mentre le risposte si sono rivelate
al di sotto della media per affermare di scegliere brand di lusso che sono associati alla
classe sociale di appartenenza del soggetto. Per entrambe le affermazioni la valutazione
minima e massima sono state rispettivamente 2 ¢ 5, su una scala da 1 a 7. Nessuno nel
campione ha valutato di essere completamente in disaccordo o completamente in accordo

con gli items in oggetto.

I pareri variano rispetto all’analisi precedente sul campione completo per il fattore
tradizione. Sirivelano un attributo di importanza superiore per questa fascia di eta rispetto
alla media dell’intera popolazione di riferimento.

Come si puo vedere da un confronto con la figura 19 e 21, per la fascia 15-16
anni il costrutto “tradizioni” assume un valore pari a 3,14 su una scala Likert a 7 modalita,
dove invece sull’intero target di riferimento assumeva un valore pari a 2,66: al diminuire
dell’eta cresce di importanza il costrutto che comprende le tradizioni familiari e nazionali.
I ragazzi in media hanno attribuito una valutazione elevata nell’affermare gli items:

“Compro brand di lusso perché sono una importante tradizione nel mio nucleo

famigliare” (media pari a 3,73 ben al di sopra della media dell’item pari a 3,14,
la votazione minima delle risposte su una scala da 1 a 7 ¢ stata pari a 2, con

votazione massima pari a 7 di completo accordo con I’affermazione)
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“Uso_brand di lusso che riflettono la mia national heritage” (anche qui la

valutazione dell’affermazione si ¢ rivelata al di sopra della media dell’item, con

un punteggio medio pari a 3,60).

I giovanissimi della Generazione Z Cinese, pur essendo molto individualisti e
attenti all’espressione individuale sono “New Minds in an Old World” (Doctoroff T.,
2015): cercano di conciliare lo sguardo verso 1’Occidente con le tradizioni di famiglia e
nazionali. E bisogna pur sempre ricordare che al contrario degli “elderlier” alla loro eta
(H. Wang, 2015), gli “youngsters”, sono molto piu attenti e attivi nella vita politica
economica del paese e vogliono contribuire attivamente al proprio futuro.%’

Attraverso I’analisi delle risposte in fascia di eta 15-19 anni, si possono avvalorare
con maggior robustezza i segmenti “Overseas Pack” e “Self Established Cool” operati da

Ngai e Cho (2012) sulla giovane generazione Cinese che acquista prodotti di lusso.

4.6 Ricadute manageriali e conclusioni

L’eta del consumo dei prodotti di lusso € sensibilmente piu bassa in Cina rispetto
al resto del mondo e i giovani di oggi saranno i consumatori di domani (Rambourg E.,
2014). E importante studiarne gli antecedenti e gli atteggiamenti di consumo tenendo in
considerazione tutti gli aspetti storici e culturali®®.

Le ricerche di Strizhakova Y. et al. (2008) dimostrano che i consumatori di diverse
parti del mondo (in oggetto hanno studiato gli Stati Uniti come emblema dei paesi
sviluppati e I’Ucraina, la Romania e la Russia per i paesi in via di sviluppo) attribuiscono

importanza diversa ai molteplici significati racchiusi nel brand del prodotto. Un brand

8 Basti considerare il fatto che ad Hong Kong, I’attivitd politica ¢ materia giovanile e i movimenti
indipendentisti sono guidati da ragazzi che si aggirano attorno ai venticinque anni di eta (Nathan Law ne
ha 23). Il movimento Occupy (detto anche “Degli Ombrelli”) iniziato nel 2014 era guidato da giovani
studenti.

90 Soprattutto per una cultura cosi distante dalla nostra, ¢ importante indirizzare maggiori sforzi nello studio
di queste particolarita per capirne tutte le ricadute sui brand e le vendite. Un esempio su tutti: i nostri saldi
invernali scattano con la prima meta di Gennaio, dopo il Capodanno; il Chinese New Year avviene attorno
Gennaio e Febbraio, seguendo il calendario lunare, ma per qualche settimana seguente la festivita non si
verificano acquisti di calzature da parte degli Hong Kongers. Gli Hong Konghesi sono molto superstiziosi
e dato che la parola “scarpe” in cantonese ¢ associato in assonanza alla parola “sfortuna”, le vendite di
calzature seguenti il primo periodo del Capodanno Cinese nel mercato di Hong Kong, sono lautamente
basse.
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diventa importante ai consumatori per i diversi significati che porta con sé. Ancora di piu
i prodotti di lusso che, come riportano Giovannini S. et al. (2015), sono il perfetto esempio
di beni di consumo simbolico.

Per questo abbiamo analizzato gli antecedenti di acquisto ai consumi di lusso in
questa indagine quantitativa con oggetto campionario la Post 90 Generation Cinese.

L’analisi e la discussione dei dati ¢ stata effettuata prima sul campione completo
di indagine, i rispondenti appartenenti alla fascia di eta 15-26 anni, per poi concentrarsi
sul campione piu ristretto appartenente alla fascia di eta 15-19 anni, i giovani in eta
scolastica, non ancora entrati nel mondo del lavoro e dipendenti dai finanziamenti dei

genitori.

Per entrambe le analisi I’attributo “qualita” ha ricevuto in media una valutazione
superiore a 4 su una scala Likert a 7 modalita, da 1 rappresentante “fortemente in accordo”
a 7 “fortemente in disaccordo”. La valutazione si € rivelata superiore a 4, sia in riferimento
alla media aritmetica delle valutazioni dell’attributo di riferimento, sia in riferimento a
ciascuna valutazione di ciascun item riunito sotto Dattributo “qualita”. E possibile
verificarlo per le analisi delle risposte pervenute sia sull’intero campione di analisi e sul
target 15-19, nelle tabelle 7 ¢ 8. Possiamo considerare 4 come un punteggio di neutralita
(Tsang K. K., 2012) sull’affermazione, su un continuum costituito dai poli 1 e 7. I
rispondenti si sono manifestati in accordo e piu che indifferenti nel valutare la qualita
come un costrutto importante che caratterizza i beni di lusso e influenza le loro decisioni
di acquisto.

Filtrando 1 risultati si intendeva riflettere approfonditamente sull’influenza
dell’attributo “valori” nelle scelte di acquisto di lusso da parte dei giovani. Restringendo
il campione ci si sarebbero aspettati valori piu elevati negli scarti quadratici medi,
soprattutto perché specialmente tra i giovani vi ¢ disparita soggettiva, ma la previsione si
¢ dimostrata non corretta. La varianza alle risposte alle tre affermazioni inserite all’interno
dell’item “valori”, si ¢ dimostrata minore nel campionamento 15-19 anni, rispetto
all’intera popolazione di riferimento 15-26 anni. I giovanissimi hanno in media risposto
con una votazione superiore a 4 nell’affermare accordo nel: scegliere brand di lusso
perché supportano i valori che esprimono, comprare brand di lusso che sono consistenti
con i loro valori, basare la scelta di brand di lusso sulla base dei valori dell’azienda. Cio

conferma la rilevanza dell’attributo sostenibilita che influenza le decisioni di acquisto dei
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prodotti di lusso, indicato da BCG e Fondazione Altagamma (2016) e I’emergere con

forza del segmento giovanile delineato da Ngai e Cho (2012) “The Spirituals”.

Wang H. (2015) ha condotto una analisi qualitativa su cosa vogliono i
consumatori Cinesi in merito ai beni di lusso, attraverso venti interviste semi strutturate
condotte a Chonggqing, dividendo gli intervistati in “youngsters” e “elderlies”. E emerso
che la prima ragione di acquisto per entrambi i gruppi ¢ 1’autostima di se stessi, il
prendersi cura di sé€ definito anche da Kauppinen-Raisénen H. et al. (2014). Gli elderlies
sono piu focalizzati sui valori tradizionali in cui I"oggetto di lusso ¢ visto come status
symbol ed espressione di ricchezza. Gli youngsters preferiscono i piccoli brand di nicchia
che sono poco conosciuti € meno brandizzati dal logo, perché preferiscono differenziarsi
dal “main strain luxury” di, ad esempio, LV e Chanel.

I giovani dunque, come abbiamo evidenziato, sono piu individualisti rispetto alle
generazioni pit mature, molto influenzati dai coetanei a disegno della societa collettivista
a cui appartengono (Wang H., 2015).

Tra 1 fattori che influenzato le scelte dei prodotti di lusso, 1 risultati di Wang H.
(2015) e di BCG e Fondazione Altagamma (2015 e 2016) hanno fatto emergere, oltre a
design e funzionalita, I’impatto sociale e ambientale delle aziende.

L’indagine su cui la presente tesi di laurea si incentra, ha fatto appunto emergere
queste peculiarita dei giovani consumatori del lusso Cinesi, andando a rinforzare e

completare gli studi citati presenti in letteratura.

I giovani nel comparto degli acquisti di lusso sono influenzati dalle tradizioni
famigliari: la cultura alla bellezza del lusso si tramanda e la cultura Cinese ha
incominciato il suo love affair con il lusso molto presto nella storia (Rambourg E., 2014).

I giovani attraverso 1 loro acquisti vogliono esprimere la propria individualita e
unicita (Esmaeilpour F., 2015; Hung K. et al., 2011), distinguendosi dalle masse.

L’aspetto valoriale appare come il pit impressionante per rilevanza tra le risposte
al questionario, a significare che tra i consumatori sta prendendo sempre piu piede un’
“ethical fashion consumption”, come aveva segnalato BCG e Fondazione Altagamma
2016 nell’ultimo report sugli insight dell’industria del lusso.

I prodotti di brand di lusso vengono acquistati principalmente per il tratto

qualitativo che li distingue rendendoli prodotti dal squisito gusto estetico di design ed
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esclusivita. Cid che perd appare dal questionario lanciato ad Hong Kong ¢ una
associazione confusa con la qualita del prodotto di lusso. L’acquisto di lusso ¢ associato
chiaramente alla qualita del bene, ma il consumatore non sa dire in quale modo ¢ un
qualitativamente un bene superiore: il target giovanile non sa “dire molto sulla qualita del

prodotto dal nome del brand di lusso™.

Sulla base dei risultati del presente lavoro di ricerca, il management dei brand del
lusso dovrebbero seriamente puntare i loro sforzi verso I’educazione alla bellezza del
brand e dei prodotti in termini di storia, artigianato, qualita dei materiali, lavoro e impatto
ambientale. I giovani della Generazione Z, come evidenzia JWT Intelligence (2015) sono
onnivori di conoscenza e aspettano solo che qualcuno soddisfi la loro sete e spenda del
tempo per farli entrare in contatto con il reale mondo del brand, toccare con mano i
prodotti e conoscerne tutti 1 risvolti.

Questa condivisione di conoscenza non puod che essere fatta dalle aziende
sfruttando al meglio il comportamento tipico di questa generazione che li vede attivi sui
social e sugli altri canali online, come abbiamo trattato nel paragrafi 2.4 e 2.5, sfruttando
tutti 1 “touchpoints” (McKinsey & Company, 2015).

Come ha affermato il Managing Director di “Same Same but different” di Hong
Kong’! per KPMG (2015, p. 25), la chiave sta nell’educare i consumatori di lusso Cinesi
ai brands: vogliono capire il brand verso cui spesso sono famigliari solo con il logo e il
nome, “questa educazione puo anche comprendere I’educare al mix and match delle linee
di prodotto del brand” e internet ¢ un mezzo per farli entrare in sintonia con il brand,

aldila di ogni barriera fisica.

Pur essendo un piccolo campione di riferimento la presente indagine sul campo
che utilizza la tecnica di ricerca quantitativa attraverso il lancio di un questionario
strutturato, € un contributo di valore per comprendere meglio gli antecedenti al consumo
del lusso dei giovani consumatori Cinesi nati dopo gli anni *90. Permette di colmare le
carenze in letteratura che incorporano la Generazione Z all’interno della definizione piu
amplia di Millennials e permette di integrare le ricerche di Strizhakova Y., Coulter R. A.
e Price L. L. (2008) e (H. Wang, 2015), offrendo supporto alla segmentazione dei giovani
consumatori di lusso Cinesi apportata da Ngai J. e Cho E. (2012).

! E una agenzia di marketing digitale che aiuta i brand a realizzare e-commerce stores.
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Questo limite della mia ricerca potrebbe essere una occasione di sviluppo ulteriore
del tema per chi vorra continuarla, su un campione piu ampio. Potrebbe essere utile
comparare gli esponenti della Generazione Z in altri paesi comparandoli con i

consumatori Post 90 Generation Cinesi.
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S Ecommerce, Luxury e Generazione Z

Nei capitoli precedenti e nell’indagine tramite questionario abbiamo appurato ¢
confermato che i giovani consumatori Cinesi appartenenti alla Generazione Z o Post *90
Generation Cinesi acquistano prodotti di lusso per sfamare il proprio bisogno di unicita e
ricercano brand e prodotti in linea con la propria personalita e la loro linea valoriale ed
etica.

I giovani vogliono emergere, differenziarsi e il canale e-commerce si manifesta
come il mezzo piu adatto al soddisfacimento di questo bisogno. Le aziende si chiedono
se in futuro le vendite saranno dunque prevalentemente online o I’in-store restera il canale
di vendita principale, oppure se il futuro appunto sara, invece, una integrazione
intelligente dei due canali. Attraverso lo studio dei giovani, che saranno 1 consumatori
chiave di domani, si puo cercare di dare una previsione di risposta a questo quesito.

Il presente capitolo si avvarra dei contributi di fonti autorevoli quali KPMG, JWI
Intelligence, Deloitte, Exane BPN Paribas e ConctactLab, BCG e Fondazione Altagamma
datati 2015 e 2016. Il lavoro verra completato da tre brevi, ma significative osservazioni

partecipate rilevate durante il periodo di soggiorno ad Hong Kong.

5.1 Introduzione

I122 Marzo 2016, in occasione di un programma di formazione in-store presso la
boutique Salvatore Ferragamo ad IFC Mall ad Hong Kong, si sono condotte delle
osservazioni utili sui giovani consumatori di lusso Cinesi e 1 loro comportamenti di
acquisto, inteso come “‘consumer journey’’.

Una ragazza di diciannove anni Cinese (probabilmente proveniente da una 2 tier city, a
parere delle assistenti alle vendite), ¢ arrivata in negozio con una idea ben precisa e
programmata: acquistare una Ginny Bag medium size colore Royal Blue che aveva visto
la settimana prima a Firenze durante una vacanza in Italia con 1 genitori. Si ¢ intrattenuta
a chiacchierare sulle bellezze di Firenze (citta Natale di Ferragamo), manifestando

empatia con [I’italianita dell’intervistatrice. Ha confessato di essersi innamorata
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perdutamente di quella borsa, vedendola in vetrina passeggiando, ma di non averla potuta
acquistare per motivi di tempo. In negozio IFC, e negli altri store Ferragamo della citta
di Hong Kong, quella tonalita di Ginny Bag non era disponibile: il merchandising sceglie
le collezioni da inserire per ciascun mercato, puntando alla varieta di assortimento e
relativa esperienza di acquisto, cercando di differenziare 1’esperienza il piu possibile. La
ragazza decisa sulla tonalita della borsa del desiderio, pentita di non averla acquistata
immediatamente a Firenze, ma toccando con mano le altre tonalita di Ginny Bag presenti
in negozio, ha concluso la visita al negozio dicendo che avrebbe ripiegato sull’acquisto

sullo store online di Salvatore Ferragamo.

Questa ragazza puo essere ricondotta al segmento indicato da Ngai e Cho (2012)
come Overseas Pack: ¢ una giovane Cinese international, educata, parla inglese fluente,
viaggia all’estero, si tiene aggiornata sulle ultime tendenze, conosce 1 brand ed ¢ disposta
a spendere per un bene di lusso di qualita e artigianato, con un forte patrimonio ereditario.

La shopping journey della giovane consumatrice di lusso dunque ¢ partita
dall’aver visto ’oggetto del desiderio in una vetrina durante un viaggio overseas, per
arrivare a decidere di fare I’acquisto nella citta di Hong Kong, ripiegando infine
nell’acquisto in-store. Importante da sottolineare ¢ il fatto che ad IFC Mall sono attivi
(per ’anno 2016/2017) degli sconti pro turisti, per coloro che si presentano in boutique
con il passaporto e la ragazza entrando da Ferragamo aveva chiesto conferma di cio.
Possiamo dedurre che il percorso della ragazza, da in-store a Firenze a in-store ad Hong
Kong a online store, sia stato alimentato si dalla prospettiva di trovare occasioni di
acquisto scontate in store, ma anche dal toccare con mano la borsa (dato che la aveva
vista a Firenze solo in vetrina), altrimenti probabilmente la ragazza si sarebbe subito
diretta sui canali e-commerce.

In sintesi:

- L’ingaggio e Dattrazione al prodotto ¢ avvenuta attraverso la vetrina della
boutique del brand di lusso nel paese di origine dell’azienda, in occasione di un
viaggio di piacere;

- Il contatto fisico con il prodotto ¢ avvenuto in occasione dell’ultima tappa finale
del viaggio, in un paese vicino al territorio di residenza del consumatore;

- L’acquisto si prospetta avvenire online attraverso la piattaforma e-commerce

dell’azienda o attraverso piattaforme multibrand.
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I brand di lusso erano stati per molto tempo esitanti nell’abbracciare le strategie
di marketing online perché una grande fetta dell’esperienza di acquisto € conoscere il
brand e la sua storia, toccandolo con mano in-store. Attraverso ’online non si pud avere
la stessa esperienza di acquisto, ma si possono avere gli innumerevoli altri vantaggi, come
quello appena citato, tramite 1’esempio di osservazione partecipata, di avere a
disposizione I’intero parco di collezioni, avere piu assortimento di quello presente in-
store.

Se all’inizio anche 1 consumatori erano riluttanti al riguardo 1’acquisto di beni di
lusso attraverso 1 canali e-commerce, ora ne apprezzano i vantaggi e per 1 giovani
rappresenta un attributo base (e quasi dato per scontato): un brand deve essere presente e
raggiungibile attraverso tutti i canali, fisici, virtuali o mobile.

La Cina, coi suoi giovani consumatori della Generazione Z “tech savvy” (JWT
Intelligence, 2015), costituisce il piu grande e dinamico mercato dell’e-commerce e del
mobile.

Le aziende per acquisirne vantaggio devono capire i consumatori, studiando i
giovani, connettendosi con essi attraverso 1 mezzi digitali per conoscerli e iniziare a
fidelizzare quelli che saranno i pitu importanti consumatori di domani a livello di vendite.

Attraverso uno studio sui trend dell’e-commerce cinese e gli atteggiamenti di
acquisto dei giovani possiamo arrivare a delle previsioni sui risvolti futuri dei canali di

vendita del lusso.

5.2 I trend dell’e-commerce cinese

[l report McKinsey & Company (2015) analizza I’importanza del business digitale
come risorsa chiave della crescita dei guadagni per le aziende del lusso globali. La fiducia
negli acquisti online ¢ in costante aumento e questa affermazione ¢ testimoniata
dall’aumento piu che proporzionale delle vendite di personal luxury market attraverso
canali online.

Come si pud vedere in figura 22, McKinsey & Company (2015) ha calcolato il

valore del personal luxury market online pari a 14 miliardi di Euro nel 2014,
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rappresentativo di una fetta del 6% delle vendite del mercato del lusso globale. Quello
che risulta interessante ¢ che dal 2009 al 2014 il tasso di crescita annuale delle vendite
online ¢ stato pari al 27% contro il 7% del canali oftline. Di questo passo le previsioni di
crescita per il 2025 prevedono di raggiungere uno share del 18% negli acquisti online di

lusso raggiungendo un valore di personal luxury market online pari a 70 miliardi di Euro.
Figura 22 L'evoluzione del mercato globale di lusso personale (McKinsey &
Company, 2015)

Evolution of the global personal goods luxury market

Billion euros

Online sales account for 6% of the 2014 global luxury market

La crescita degli acquisti online ¢ stata alimentata, come si puo vedere in figura
23, principalmente dagli acquisti di lusso effettuati direttamente dal sito web del

monobrand, seguito dagli e-commerce dei department stores.

Figura 23 L’evoluzione delle preferenze dei canali di acquisto online di beni di lusso

personali a livello globale (McKinsey, 2015)
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I consumatori Cinesi giocano un ruolo primario nella crescita globale della spesa

in beni di lusso: secondo Bain & Company (2015) contano per la piu grande fetta negli

acquisti globali di lusso, pari a 31%, seguiti da Americani (24%) ed Europei (18%).

Il report di KPMG “China’s connected consumers 2015 delinea i principali

insights del settore luxury Cinese in ambito del suo sviluppo nei canali online.

L’ “online confidence” sta crescendo tanto che il 45% dei consumatori di lusso
ora comprano per oltre la meta dei prodotti online®*(KPMG, 2015, p.1). Le
aspettative per il 2020 prevedono che oltre il 50% del consumo domestico di lusso
in Cina sara fatto online.

[ consumatori cinesi, specialmente il segmento dei giovani, ¢ meno price
obsessed e ci0 apre le porte a nuove opportunita per il “full price e-commerce”
per brand premium e luxury. Se 1 giovani sono attivi con 1’e-commerce, la piu
vecchia generazione perd resta indietro, nonostante il loro potere di acquisto.

La Cina ¢ il piu grande mercato al mondo e prendera la leadership nell’e-
commerce globale. L’uso del mobile ¢ divampante, tanto che KPMG (2015) si
aspetta che in futuro il mobile prenda il sopravvento sul pc. A differenza della
controparte Western, i cinesi sono disposi a comprare, consumare, divertirsi e

vivere in un ambiente virtuale®>.

92 Alibaba ha registrato in un singolo giorno quattro volte le vendite di 4,200 retailer al Black Friday negli
Usa secondo KPMG (2015).

93 Per osservare come i giovani cinesi, ma anche gli adulti, si connettono con la tecnologia basta prendere
la metro ad Hong Kong per una full immersion nel loro mondo.
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- L’e-commerce rappresenta ancora una piccola fetta del totale mercato di lusso in
Cina, ma cresce con una rapidita sorprendente rispetto all’intero mercato del
lusso. Tra i driver dell’e-commerce del lusso per i consumatori cinesi, al primo
posto vi sono prezzo e migliori affari, ma prendono piede i driver quali origine

western e unicita e diversita®*.

I consumatori considerano, infatti, molti altri fattori oltre al prezzo. Comprare
prodotti di lusso online permette 1’accesso di una vastissima gamma di prodotti.

I cinesi di oggi cercando 'unicita, distinguersi dalla massa, ricercando prodotti di
nicchia che non sono 1 soliti che tutti hanno. L’e-commerce permette una selezione di
prodotti da tutto i1l mondo per sfamare non solo la fame di unicita, ma anche e molto
importante, la fame di prodotti Western.

L’origine dei prodotti € un tratto di valore per il consumatore cinese, specialmente
per 1 prodotti di lusso europei o americani. Il consumatore cinese di lusso ¢ scaltro e
attratto da cio che proviene fisicamente dall’estero e I’e-commerce rappresenta un metodo
veloce e sicuro per ottenerlo.

Se questi driver stanno crescendo di importanza, mentre il fattore di convenienza
di prezzo continua a essere il primo fattore per importanza, ¢ anche vero che questo
presenta una relazione indiretta con I’eta dei consumatori. Abbiamo detto che la
generazione Z ¢ meno price obsessed, infatti gli under 24 sono il segmento che ha
comprato di piu online beni di lusso a prezzo pieno non scontato.

Come ha dichiarato in una intervista per KPMG (2015 p.14) Thibault Villet, CEO
e fondatore di Mei.com, fashion retail leader in Mainland China, il prezzo sta divenendo
“il meno driver”, e siccome questi consumatori cinesi sono viaggiatori sia fisici che
virtuali e conoscono bene i prezzi globali, sono 1 valori a restare importanti.

Se da un lato i consumatori vanno online per avere un maggiore assortimento,
dall’altro sono molto preoccupati dalla paura di essere truffati ¢ comprare prodotti
contraffatti. I Cinesi, secondo I’indagine di KPMG (2015) preferiscono comprare da una
piattaforma Western o Cinese che offra garanzie solide. Le piattaforme forniscono una
molteplicita di scelte, presentazioni e informazioni di prodotto, recensioni (ricordiamo
che nella societa collettivista Cinese I’opinione altrui, le condivisioni e recensioni, il

“word of mouth”, ha grande rilevanza nella fiducia all’acquisto), abbinamenti, regolari

% Mutualmente esclusivi o inclusivi.
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promozioni. I siti web aziendali, invece, creano fiducia sull’autenticita del prodotto,
forniscono molte informazioni, ma nonostante cio la conversion rate ¢ bassa.

Dall’indagine KPMG (2015) viene in evidenza come i consumatori cinesi stiano
incrementando il loro budget per gli acquisti online e si prospetta dunque in crescita
positiva con I’aumentare della fiducia.

I consumatori cinesi del lusso stanno prestando sempre piu attenzione al servizio
reso comprando online: tempo di spedizione, facilita del reso, effettivita del rimborso,
customer service via WeChat, packaging. Secondo le parole di Villet CEO di Mei.com, 1
daigou® restano un trend scottante, percid le piattaforme internazionali devono
adoperarsi per offrire accurati servizi ai consumatori cinesi. Mei.com ¢ un esempio di
successo nei servizi offerti perché consegna in Cina con tempistiche che vanno dalle 24

alle 36 ore e per il reso il ritiro € previsto in 24 ore.

Guardando i1l comportamento dei giovani consumatori Cinesi, I’online prendera
davvero il sopravvento sul canale offline e 1’in-store diventera showroom, o € una paura
dettata da un cambiamento a livello di utilizzo integrato e bilanciato dei canali online?

Andrew Keith, presidente di Lane Crawford, iconico luxury department store di
Hong Kong, si ¢ espresso cosi in una intervista per KPMG (2015, p.15): “il segmento piu
in crescita ¢ quello che compra sia online che offline”, il consumatore cinese di fatto ¢
omnichannel.

Abbiamo studiato come la Generazione Z interagisce, cosa desidera e quali sono
gli antecedenti del consumo di lusso, adesso andremo a vedere in che modo consuma il
brand.

I giovani sono sempre connessi e si aspettano che anche i brand del lusso lo siano.
La generazione Z ¢ multicanale e cresciuta abituata ad avere un portafoglio di tools a sua
disposizione. Sono esigenti e non sono disposti ad aspettare. Quello che ¢ certo ¢ che un
brand non puo fare a meno di essere raggiungibile su tutti i canali a sua disposizione, con

efficacia ed efficienza eguale.

%5 Che abbiamo citato al paragrafo 1.2.4.
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5.3 Multicanalita

Il 22 Marzo 2016, in occasione del programma di formazione in-store presso la
boutique Salvatore Ferragamo ad IFC Mall ad Hong Kong, ho potuto condurre un’altra
osservazione interessante a sostegno del fenomeno della lunga “consumer journey” da
parte dei giovani esponenti della Generazione Z Cinese.

Due ragazze under 20, locali, sono entrate nella boutique Ferragamo con in mente
un acquisto programmato. Con I’iphone hanno mostrato alla sales assistant una foto
proveniente dal profilo Instagram di Ferragamo con I’immagine di un braccialetto. La
decisione di acquisto ¢ scattato dal canale social e la motivazione stava nel regalarsi un
simbolo di amicizia: due braccialetti identici per simboleggiare il legame di amicizia che
intercorre tra le due ragazze.

E un acquisto autocelebrativo (Kauppinen-Réisénen H. et al., 2014) dell’amicizia
che le unisce, attraverso un accessorio di lusso senza tempo ed everlasting. L’idea di quel
determinato braccialetto & partito dalla sua visione nel contesto social media. E un brand
che viene seguito (“follow”) sui social e I’advertising del braccialetto ¢ apparito loro sulla
home news feed, ingaggiando 1’acquisto.

Successivamente si sono recate in-store per vedere da vicino il braccialetto,
toccarlo con mano e prendere la decisione definitiva sull’acquisto. Sono uscite convinte
sulla scelta del regalo, inerente ai loro gusti e aspettative, cosi come era apparso dalla
visione su Instagram, ma sono uscite senza effettuare ’acquisto direttamente, lasciando
aperte piu interpretazioni sugli esiti dell’acquisto.

In sintesi:
- L’ingaggio e I’attrazione al prodotto ¢ avvenuta attraverso i1 canali social del
brand di riferimento;
- Lavisione e valutazione se effettuare I’acquisto ¢ avvenuta in store toccando con

mano il prodotto e informandosi sul prezzo.

Come ¢ possibile vedere in figura 24, secondo McKinsey & Company (2015),
quasi % delle decisioni di acquisto di lusso vengono sollecitate da quello che i
consumatori vedono online, attraverso i social e le piattaforme brand e mutibrand

(Schmidt J. et al, 2015).
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Figura 24 L'influenza digitale negli acquisti di lusso (McKinsey & Company, 2015)

Pure offline

Online sales
sales

Offline sales influenced
by online experience

La mescolanza tra fisico e digitale costituisce un trend dell’industria del lusso in
Cina: 9 consumatori Cinesi su 10 si aspettano di raggiungere un brand attraverso diversi
canali. La customer journey risulta complessa, lunga e non lineare, “I’online e 1’offline
non sono piu due vie parallele, ma un’unica strada il cui semaforo deve essere sempre
verde” (Prisacaru C., 2016).

La chiave per conquistare il consumatore di lusso sta nel capire la complessita e

lunghezza del percorso che conduce all’acquisto”®.

Si ritiene che la Generazione Z sia soddisfatta e a suo agio nel comprare online,
in quanto nativa digitale, ma secondo JWT Intelligence (2015, p.19) “The mall experience
still matters”: guardare, toccare, sentire, provare e rendere lo shopping atto sociale sono
1 vantaggi che impregnano 1’in-store experience come indissolubile. La crescita annuale
delle vendite online nel mercato luxury categoria donna, secondo McKinsey & Company
(2015), per il 2018 arrivera a raggiungere il 17% negli Stati Uniti, il 18% in Gran
Bretagna, il 12% in Germania e ben il 70% in Cina. Le categorie piu comprate
appartengono al ramo accessori e piccola pelletteria, in genere calzature e abbigliamento

necessitano di una prova fisica per verificarne il fitting (Schmidt J. et al, 2015).

% “The complex and lengthy journeys that today’s screen-staring, buttonclicking luxury consumers embark
upon when considering and making purchases” (Remy N., Catena M. e Durand-Servoingt B., 2015).
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Come rendere i consumatori soddisfatti e ottimizzare i profitti un domani ¢ la
domanda che le aziende si pongono. La soluzione migliore, secondo McKinsey &
Company (2015), appare quella di prendere il meglio dei due mondi ed integrare le
carenze gli uni degli altri, in una interconnessione efficace, facendo attenzione ad avere
una strategia chiara all’interno di ciascun mercato di appartenenza (Schmidt J. et al.,
2015).

I distributori multibrand vanno incontro a quei consumatori che sono pressati dal
tempo e non possono navigare tanti website monobrand: 1 multibrand di lusso come ad
esempio Yoox vengono incontro a questa categoria di consumatori. Senza contare 1’idea
di convenienza di fondo che si cela: occasioni di outlet e saldi periodici compaiono con
piu facilita. I consumatori Cinesi si fidano dei multibrand autoritari, esteri e locali (ad
esempio Yoox e Lane Crawford), che offrono garanzie a sostegno del consumatore e che
rendono I’atto di acquisto comunitario attraverso recensioni e condivisioni degli utenti.
Gli e-commerce mono brand offrono quella ritualita di acquisto respirando i valori del
marchio a pieni polmoni unendo quel vantaggio di “comprare dove e quando si vuole”,
comodamente da casa, senza bisogno di spostarsi se ad esempio si abita fuori da una
grande citta.

I due mondi possono essere, ancora, integrati qualora lo store si trasformi in
showroom e gli ordini si possano direttamente fare per far pervenire a casa il prodotto.
Lo store e-commerce puo offrire il ritiro in negozio e la possibilita di cambio taglia al
momento. Entrambi possono offrire la condivisione dell’outfit sui profili social e dai
social si possono collegare gli acquisti direttamente nella piattaforma e-commerce, in

maniera veloce e mobile user friendy.

Secondo Exane BPN Paribas Research (2015), i brand di lusso devono rendere
accattivante, emblematica e parimenti eguale di livello sia I’esperienza e il servizio offerto
in-store sia online, sia negli store fisici e virtuali ufficiali del brand nei distributori
multibrand autorizzati. Per non diluire il valore del brand i consumatori devono percepire
la stessa qualita di acquisto nei diversi canali a disposizione online e in-store (Solca L. et
al., 2015).

Ci deve essere coerenza nel posizionamento del prezzo: i consumatori,
specialmente la giovane generazione ¢ scaltra nelle ricerche incrociate ed ¢ facilissimo

erderli qualora percepiscano un “inganno”.
p q p p g
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Ugualmente bisogna stare necessariamente coerenti sui social, restando
consistenti con la propria immagine, dialogando con la brand community, offredo
supporto e facendoli entrare nel mondo del brand.

Coerenti con la propria immagine®’ e user friendly nel mobile”®. Bisogna tenere a
mente che il mobile ¢ il mezzo piu usato dai consumatori Cinesi, in particolare dai
giovani: attraverso il mobile arriva il contatto con il brand, la scoperta e, sempre di piu,
I’acquisto. Un acquisto da mobile deve poter essere efficace, semplice ed estremamente

sicuro.

Durante il periodo di soggiorno ad Hong Kong da Febbraio a Maggio 2016 sono
potuta entrare a contatto con persone che hanno potuto dare contributi utili alla
realizzazione della presente tesi di ricerca, uno di questi ¢ Max. Esponente della
Generazione Z Cinese, ha 18 anni, ¢ nato e residente ad Hong Kong ed ¢ seguace degli
stili e tendenze Koreane come la maggior parte dei giovani della sua eta, dalla musica che
ascolta all’estetica. E un amante del vintage di lusso, ma data la sua giovane eta non pud
permettersi quello che vorrebbe senza il contributo dei genitori. Nel tempo libero ama
girare per 1 mercati dell’usato e con il suo iphone giornalmente si tiene aggiornato su tutte
le tendenze in ambito moda. E attento a ricercare i pezzi esclusivi “qualcosa che non tutti
hanno”. Conosce 1 prezzi dei brand e ha conoscenze che lavorano negli uffici di Hong
Kong dei grandi marchi di moda, percio attende con trepidante attesa gli avvisi sui grandi
sconti stagionali aperti a “famiglia e amici”.

Segue su Snapchat Fendi e Gucci e gli influencer della moda come Tina Leung e
Tian Mayao: ama vedere le anteprime delle collezioni, 1 backstage e le sfilate,
apprezzando con entusiasmo gli sforzi dei brand di fare entrare il pubblico nel loro
mondo.

Max puo essere categorizzato come esponente del segmento definito da Ngai J. e
Cho E. (2012) “self established cool”: un giovane che ama tenersi al passo con le mode,
anche anticipandole, ripescando prodotti di lusso dal passato per farli rivivere in un’era
nuova, con un occhio attento ai prezzi e alla spesa, per le sue non laute possibilita

economiche. E un tech savvy che basa le sue scelte di acquisto incrociando i mezzi sia

71 brand di lusso devono adottare tutte le nuove tecnologie (..) ma non devono deviare dalla loro “unique
core product offering and expertise” (Deloitte, 2015, p.8)

% “If you’re a watchmaker in China, your emphasis should be on PR, social media and mobile website.”
(Remy N., Catena M. e Durand-Servoingt B., 2015)
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letteralmente sociali che virtuali a sua disposizione, acquistando sia online che in-store.
Per conquistarlo, un brand deve essere presente su ogni canale: online, offline, mobile e

social.

I consumatori sono esigenti, i giovani della Generazione Z Cinese, ancora di piu,
diventa quindi impossibile realizzare tutte le loro richieste ed esigenze in un unico canale.
Come ha riportato in una intervista per JWT Intelligence (2015, p.19), Jesse Tron dell’
International Council of Shopping Centers: “Teenagers love instant gratification, even
waiting a day is too long.”

Secondo Deloitte (2015) anche se il “digital engagement” e le vendite online
accrescono velocemente, 1 tradizionali “brick and mortal” store di lusso restano
estremamente importanti: per ’ingaggio, il toccare con mano, € soprattutto per portare
immediatamente via il bene con sé, senza dover aspettare. Soprattutto nei viaggi, il
comprare in-store diventa un rito esperenziale, da cui ci si aspetta servizi all’altezza

dell’immagine del brand.

Il ciclo (la “journey”) del consumatore di lusso prima dell’acquisto ¢ lunga e
complessa e abbraccia molteplici punti di contatto. I1 digitale € emerso come una critica
forza guidante, tanto che, come abbiamo detto, almeno il 68% delle vendite di lusso sono
influenzate da un touchpoint online (McKinsey & Company, 2015), che pud essere
I’influencer, il sito web o un coetaneo sui social. Le vendite online sono in aumento, ma
gli acquisti in store, specialmente per alcune categorie di prodotti, restano rilevanti. E
importante per i brand tenere in considerazione tutti gli aspetti, online e offline, che sono
di valore per i consumatori e lavorare per offrire il servizio e I’esperienza migliore
possibile. Per McKinsey & Company, i ricercatori Remy N., Catena M. e Durand-

Servoingt B. (2015) hanno riassunto i must have in campo luxury in cinque “touchpoint”:

1. “The city store™: il luogo fisico resta luogo di influenza e contatto con il brand,
come anche esperienza sociale e la citta Natale del brand ancora di piu. Il punto
cruciale sta nell’offrire un’ “outstanding in-store experience” e il digitale offre
innumerevoli grandi possibilita di innalzamento e rinnovamento di questo “critical

meeting point” tra il brand e i suoi consumatori.
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2. “Person to person word of mouth”: i consumatori Cinesi, piu di tutti, danno molta
importanza al parere dei pari, che sia un amico attraverso il contatto faccia a faccia

o mobile, o un’influencer, attraverso i social.

3. “Online search”: come i brand di lusso scelgono citta visibili e affascinanti per
costituire i loro store, cosi deve essere la loro presenza online. La loro presenza
online deve farsi sentire, ma non essere invadente. Devono poter farsi trovare

guadagnando visibilita.

4. “Sales people”: sia in store che virtualmente I’assistenza alle vendite aumenta di
importanza all’aumentare del valore del bene e dell’azienda. L’assistenza deve

essere impeccabile, genuina e sincera.

5. “Brand web site”: il sito web ¢ lo specchio di come ¢ I’azienda, chiarezza, ordine,

informazione e usabilita sono un must have.

Questi cinque touch points chiariscono il fatto che virtuale e fisico non possano
essere considerati aspetti distanti, mutualmente esclusivi o di intralcio I'uno per ’altro,

ma al contrario, vanno di pari passo in integrazione.

La multicanalita ¢ la chiave del domani nel lato vendite e la risposta al dibattito
sulla “morte” delle vendite in-store per un avanzamento delle vendite sui canali online.

Secondo uno degli ultimi report di Exane BPN Paribas del 4 Marzo 2016,
combinare il luogo fisico e digitale a livello di vendite porta a benefici consistenti nel
retail di lusso. Si rileva infatti che 1 consumatori che comprano beni di lusso sia online
che in-store spendano il 50% in piu all’anno rispetto ai consumatori che comprano

solamente in-store” (Exane BNP Paribas e ContactLab, 2016, p.1).

% Offrire I’opportunita di ordinare online in-store con consegna a domicilio, quando i prodotti sono out of
stock in negozio, accresce la conversion rate del consumatore e le vendite per metro quadro. Lo stesso per
le altre opportunita di cross selling come ordinare online e “pick up in store” con possibilita di ritorno o
cambio. (Exane BNP Paribas e ContactLab, 2016)
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5.4 Sintesi

La morfologia dell’industria del lusso si sta spostando strutturalmente verso
qualcosa di nuovo.

Exane BNP Paribas ¢ ContactLab (2015) prospettano che per il 2020 non avra piu
senso parlare separatamente di virtuale e fisico nel campo del lusso: i brand di lusso
conosceranno virtualmente per nome i loro consumatori, il playground digitale'®
guadagnera un aumento del 50% delle vendite (solamente 1’e-commerce puro aumentera
di tre volte il suo livello attuale), il luogo fisico restera il cuore comunque centrale, ma

I’espansione sul digitale del brand costituira una condizione imprescindibilmente

necessaria per sopravvivere sul mercato.

I consumatori del lusso Cinesi ritengono I’in-store experience cruciale, anche i
giovani sempre di fretta e scaltri digitalmente, amano rendere I’atto di acquisto sociale ed
esperienziale. Il luogo fisico ha la potenzialita di immergere il nella storia del brand,
facendogli toccare con mano i prodotti, offrendo servizi di assistenza alla vendita su
misura. Di fatto, ’acquisto di lusso ¢ un atto di “self rewarding” (Kauppinen-Réisdnen
H. et al., 2014).

Una delle ragioni che Wang H. (2015) fa notare a proposito del piacere dei Cinesi
nel comprare lusso al di fuori delle mura di casa, durante i viaggi, sta nella qualita del
servizio: preferiscono comprare all’estero perché “unhappy” del servizio offerto a casa.
Un suggerimento nel management che ne deriva ¢ di rendere 1’esperienza di acquisto del
brand uniformemente di livello all’interno, non solo di tutti i canali a disposizione (fisici

e virtuali), ma “across countries”.

Un’azienda non puo avere successo in Cina se non ¢ attiva online. Proprio come
ha affermato Alexander Schultz di Shanghai Jungle, importante consulting firms per il
settore lusso: “There’s no viable way of doing business in China without a very strong

online dimension to what you do” (Wang H., 2015).

100 [ ’e-commerce ¢ solo la punta dell’iceberg. Per playground digitale Exane BNP Paribas e ContactLab
(2015) intendono “digitally driven in-store sales” e i trend ROPO: “research on line purchase offline” e
vice versa.

131



I piu attivi online sono i giovani, i potenziali consumatori di domani, per questo ¢
cosi di valore stendere una buona base relazionale con loro, instaurando fiducia e stima
nel brand. Come ha rivelato Bobby Liu, General Manager di Chow Tai Fook Jewellery
Group Ltd, per KPMG (2015): “I’e-commerce ¢ la preparazione per i consumi futuri, in
quanto attrae i giovani che potrebbero essere i1 futuri consumatori in-store di domani”.

Conquistare 1 giovani consumatori Cinesi nell’online si fa con coerenza e
autenticita, tenendo a mente touch points e tools usati, nonché i valori importanti per loro,
le motivazioni di acquisto e le ragioni sociali collegate.

Su un ampio parco di scelta, il giovane della Generazione Z, deve poter essere
convinto e fiero di sentirsi rappresentato da un brand che ¢ in grado di fornirgli un valore
aggiunto per la spesa fatta. Un brand che ¢ trasparente, raggiungibile su diversi canali e
mercati, che investe nella relazione con il consumatore e nella sua educazione, ed ¢

responsabile socialmente, € un brand vincente.
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Conclusioni

La Generazione Z Cinese ¢ nata tra gli anni 90 e 2000. E chiamata Post *90
Generation, o 90 hou in pinyin, secondo la scansione tradizionale Cinese che suddivide
1 segmenti generazionali in decadi.

E la nuova generazione di giovani cresciuti in un’epoca di profondi cambiamenti
economici, politici e sociali, tanto da essere definiti come “the watershed generational
shift of our era” da Tulgan B. (2013, p.1), fondatore di RainmakerThinking, Inc..

Hanno una mente globale e un cuore locale (Doctoroff T., 2015), perché pur
affacciandosi in contesti da “cittadini globali”’, mantengono salde le loro radici. Il
segmento “Overseas Pack”, delineato da Ngai e Cho (2012) e convalidato dai risultati
dell’indagine quantitativa del capitolo quarto, racchiude questa peculiarita della giovane
Generazione Z Cinese. “Overseas Pack” ¢ quel segmento dei consumatori di lusso a cui
appartengono 1 giovani Cinesi benestanti che hanno ricevuto una educazione all’estero,
viaggiano, ma non vogliono essere considerati Westernizzati, perché sono fieri della loro
nazionalita. Le tradizioni sono un attributo chiave negli acquisti di lusso e i brand che
creano occasioni di allineamento (collezioni ad hoc ad esempio) con I’eredita nazionale
Cinese, sono molto apprezzati.

Sono la nuova emergente forza lavoro, i consumatori di domani (Rambourg E.,
2015). I consumatori Cinesi sono tra i consumatori di lusso piu giovani al mondo, per
questa ragione la Generazione Z Cinese ¢ un segmento da tenere in considerazione sia
per le vendite attuali sia in previsione delle vendite future: se il giovane Cinese non ¢ oggi
un “Little Prince” (BCG e Fondazione Altagamma, 2016), un domani, aumentando il suo
spending power grazie all’ingresso nel mercato del lavoro, sara un potenziale
consumatore. E importante studiarli, per capire cosa desiderano e fidelizzarli fin da
giovani (BCG e Fondazione Altagamma, 2015 e 2016; KPMG, 2015; Unity Marketing,
2016).

Nel primo capitolo sono stati studiati i principali trend dell’industria del lusso sul
mercato Cinese, portando in evidenza il valore della Cina per il mercato luxury e come il

consumo di lusso in Cina sia “giovane e hurban”.
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Si ¢ proseguito, nel secondo capitolo, nel definire demograficamente la rilevanza
numerica e valoriale della Generazione Z, portandone alla luce comportamenti, strumenti
di acquisto, peculiarita e i suoi sub segmenti definiti in letteratura.

E stato dedicato molto spazio alla definizione di Generazione Z, poiché in
letteratura ¢ presente confusione: spesso la Generazione Z viene assimilata con il concetto
generico di Millennials, quando, invece, la Generazione Y e la Generazione Z sono piu
distanti che mai, semplicemente partendo dalla considerazione degli ambienti diversi in
cui sono cresciuti'®!,

Gli esponenti della Generazione Z Cinese parlano il linguaggio dei social media
(JWT Intelligence, 2015), ma valutano le connessioni e il contatto umano come piu
importanti che mai. Sono nativi digitali, ma ci6 non conduce a una perdita di importanza
dei touchpoint fisici (McKinsey & Company, 2015). Online e offline non sono due
estremita separate e distanti, ma sono nodi di un continuum. Il consumatore giovane di

lusso Cinese si aspetta di trovare il brand su ogni canale e di poter comunicare con €sso

sia virtualmente che fisicamente.

La Post *90 Generation Cinese € piu prospera, educata, aperta (Russel C., 2016),
desiderosa di spendere per se stessi e di essere fautrice del proprio futuro e lasciare una
impronta nel mondo (Troudon T., 2015). Sono attenti a quello che accade nella politica e
nell’economia del paese e sono attenti all’impronta lasciata dai loro consumi. Cercano
brand in linea con i loro valori e amano gli acquisti di lusso che celano un significato piu
ampio, come ad esempio il rispetto dell’ambiente e I’aiuto di categorie sociali piu
svantaggiate.

La Generazione Z Cinese ¢ curiosa, tecnologicamente scaltra (JWT Intelligence,
2015) e facile da perdere se si mina alla sua fiducia (Vaynerchuk G., 2016). Una realta

aziendale trasparente sara sempre ragione di apprezzamento.

Hanno “global mindset”, ma vivono una “local reality” e sono infinitamente
diversi tra loro (Tulgan B., 2013, p.6). Una loro segmentazione ¢ necessaria per poterli
studiare e per primi Ngai e Cho (2012) hanno operato una sub segmentazione della

Generazione Z Cinese, attraverso una indagine qualitativa.

0L “How could today s thirteen year olds be part of the same generation as today’s 35 year olds, especially
if a generation is defined, not just in biological reproductive terms, but also as an age cohort with a shared
historical perspective?” (Tulgan B., 2013)
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Nel capitolo terzo sono stati studiati gli antecedenti al consumo dei beni di lusso
dal generale al particolare, partendo dai segmenti dei consumatori di lusso nel mondo, per
arrivare alla Generazione Z Cinese. I driver del consumo dei prodotti di lusso sono stati
identificati negli attributi chiave: qualita, valori, tradizioni e identita personale. Per la Post
’90 Generation Cinese si ¢ verificato una carenza nella letteratura da andare a colmare
attraverso uno studio specifico, condotto dalla presente ricerca e sviluppato al capitolo
quarto.

Con 1l quarto capitolo si € voluto colmare il vuoto sull’argomento antecedenti ai
consumi di lusso da parte della Generazione Z Cinese. Si ¢ condotta una indagine
quantitativa sull’importanza degli attributi chiave agli acquisti di lusso delineati da
Strizhakova Y. et al. (2008): la qualita, I’identita personale, 1 valori e le tradizioni. Si ¢
riscontrato che la qualita € I’attributo intrinseco di maggior valore che spiega I’acquisto
di un prodotto di lusso. Un prodotto di lusso ¢ ritenuto di qualita, ma allo stesso tempo 1
giovani non sanno bene dire in maniera approfondita in cosa costituisce la qualita del
prodotto. Questo apre le porte a una osservazione importante per il management delle
aziende del lusso: investire nel dimostrare il proprio patrimonio fisico di prodotto, fare
realmente toccare con mano la qualita. I giovani sono curiosi e apprezzano un brand che
si apra a loro e investa nel farsi scoprire. Salvatore Ferragamo ¢ sinonimo di qualita e
artigianato in Cina, perch¢ il brand investe in workshop informativi nel dimostrare la
realizzazione speciale delle calzature icona.

Il lavoro di indagine quantitativa ¢ stato integrato con osservazioni partecipate e
nascoste durante il periodo di permanenza ad Hong Kong per lo svolgimento del tirocinio
in Marketing — Consumer Relationship Management presso una delle piu rinomate realta
del lusso Made in Italy: Salvatore Ferragamo. Sono state condotte riflessioni in merito
all’importanza attribuita dai giovani Cinesi esponenti della Generazione Z alla qualita
connessa al Made in Italy, nonché alla sostenibilita e alla Social Responsability aziendale
e sull’importanza dell” “educational” come driver della fidelizzazione.

“Il Lusso e un rapporto tra chi produce e chi consuma, (..) é un legame con “la
cosa bella” (..) e vi e elitarieta del lusso nel trasmettere un senso di bellezza”, come disse
il filosofo Zecchi Stefano, in una recente intervista'®?. Il valore dell’educational emerge

con forza come suggerimento, per costruire un rapporto con i giovani della Generazione

102 pordenone Legge, 15 Settembre 2016, ore 21:00, intervistato da Polesini G..
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Z Cinese e i giovani in generale. Il lusso costituisce una forma di bellezza e per essere
apprezzata serve una base educativa, che i Cinesi hanno nel DNA, nel loro background
storico e culturale.

Dall’indagine ¢ emerso che i giovani Cinesi pongono uno sguardo attento ai fattori
di trasparenza e contributo valoriale che manifestano le aziende del lusso. Ai brand e
prodotti di lusso ¢ attribuito un valore simbolico alto e un giovane che sceglie un
determinato brand vuole dire qualcosa di sé agli altri, vuole rispecchiarsi nel brand (Ye
L. etal.,, 2012). La sostenibilita € un attributo in crescita che incide come fattore di scelta
dei brand di lusso. Se 1 beni di lusso agiscono come specchio dell’identita personale, 1
consumatori devono vedere 1 loro valori allineati e/o innalzati dai valori espressi dal brand
dell’azienda di lusso.

Nel capitolo quinto si € voluto cercare di dare una risposta alle previsioni sul
futuro sulle vendite dei grandi brand del lusso, in merito al dibattito sul trend ROPO,
considerando ancora una volta i1 giovani come 1’emblema per considerare 1 trend futuri e
1 giovani consumatori Cinesi come 1 precursori per la loro familiarita con il mondo
virtuale e scaltrezza tecnologica. E emerso che il futuro pitl plausibile ¢ una integrazione
complementare dei canali offline e online, traendo il meglio di entrambi i mondi, offrendo
ai consumatori I’esperienza migliore che possano raggiungere, toccando tutti i touchpoint
utili (McKinsey & Company, 2015). I giovani consumatori di lusso della Generazione Z
sono di fatto multicanali, la loro consumer journey € complessa. Attraverso i canali online
entrano a contatto con il brand, ma lo toccano a mano in store. Valutano molto 1 consigli
dei pari e degli influencer (sono “Luxury Followers”), ma allo stesso tempo, come 1 “Self
Established Cool” delineati da Ngai e Cho (2012), vogliono ricercare prodotti unici che
esprimano la loro identita individuale. L’ecommerce permette un assortimento tale da
evitare spiacevoli situazioni di “zhuang shan” (Wang H., 2015, p.25) e di omologazione
alla massa. Considerano di valore dell’experience indissolubile ed ¢ una delle ragioni
chiave del “luxury while travelling”: generalmente sono insoddisfatti dell’esperienza di
acquisto in store in Cina e amano acquistare nel territorio di origine del brand anche a
garanzia di originalita. Il management delle aziende del lusso devono offrire il medesimo
livello di servizio ovunque nel mondo, sia nei canali offline che online, per evitare di

diluire il valore del brand.
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L’importanza della ricerca si rivela nel portare chiara divisione generazionale tra
Generazione Y e Z e nell’essere un contributo ai gap della letteratura esistente
sull’argomento driver dei consumi di lusso per questo segmento generazionale cosi attivo
e in fermento. Sono state fatte riflessioni sull’andamento del mercato del lusso in Cina e
previsioni sugli futuri sviluppi, utilizzando come metro di misura i giovani, i consumatori
di domani.

I dati quantitativi riportati provenienti da report di fonti autorevoli quali BCG e
Fondazione Altagamma, Hurun Institute of Research, JWT Intelligence, KPMG,
McKinsey, Mc Crindle, attuali, datati dal 2014 al 2016, e altri contributi qualitativi e
quantitativi importanti provengono dai ricercatori Ngai, Strizhakova e Kauppinen-
Réisdnen.

I vuoti della letteratura sono stati colmati attraverso un lavoro di indagine
quantitativa attraverso la somministrazione di un questionario strutturato agli esponenti
della Post’90 Generation Cinese, per capirne gli antecedenti e i driver al consumo dei
brand di lusso.

La presente tesi ha richiesto ingenti sforzi in termini tecnici di contatto delle
persone indagate nell’indagine quantitativa, ma soprattutto in termini di analisi dei dati
esistenti: la Generazione Z, infatti, viene spesso incorporata impropriamente nella
definizione di Millennials.

I limiti del lavoro attendono al campione ristretto utilizzato per 1’indagine.
Ulteriori suoi possibili sviluppi possono percio essere un proseguimento del lavoro su un
campione piu ampio € una comparazione con altre nazionalita esponenti della

Generazione Z con cui comparare quella Cinese.
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