PER UNA TEORIA DEL LUSSO INCLUSIVO

Premessa

Le considerazioni che seguono sono il risultato di una riflessione speculativa sulla realtà delle marche di lusso in base alle mie conoscenza del marketing, ad un breve studio delle teorie del lusso (referenza principale è la tesi “Le strategie di marketing dei beni di lusso” di Jean Claude Marini che trovate su www.tesionline.it), ma soprattutto in base alla mia esperienza di ricercatore e professionista di marketing, che si è sviluppata sempre nell’ambito dei prodotti alimentari e bevande.

Un settore caratterizzato da marche e prodotti del lusso definito accessibile (se non ci sono dubbi che una bottiglia di champagne sia un prodotto di lusso, è altrettanto evidente che una vasta parte della popolazione può permetterselo con maggiore o minore frequenza).

Credo sia quindi corretto avvisare dei limiti che questi pensieri potrebbero avere applicati alle marche del lusso inaccessibile o intermedio ed a quelle in cui la carica espressiva dei prodotti è fortemente prevalente sulla loro fungibilità.

Ritengo che difficilmente si possano applicare al settore della moda, non solo per la ragione sopra citata, ma anche perché si tratta di un settore che prevede ogni sei mesi un totale rinnovamento dei prodotti.

Infine mi scuso se questo lavoro sarà carente di schemi sintetici, ma, purtroppo, la sintesi richiede tempo e questa è una risorsa sempre più scarsa. Prometto comunque di cercare di evitare un’eccessiva verbosità.
L’ipotesi di marca di lusso inclusiva 
Volendo sintetizzare, quello che caratterizza un bene di lusso è il prestigio di cui quella marca/prodotto/servizio gode presso i consumatori (le persone). Questo prestigio si fonda tipicamente su un forte scostamento delle caratteristiche del prodotto rispetto alla norma (sia per le materie prime e/o il processo produttivo adottato che per la creatività dell’idea da cui è generato), ma viene poi rafforzato attraverso tutti gli altri componenti del marketing mix, prima fra tutti i prezzo, risultando un un’immagine di esclusività.

Il binomio prestigio-esclusivo è automatico nella produzione artigianale ed in un mercato dove la maggioranza della popolazione ha un limitato potere d’acquisto, ma diventa meno stretto nelle attuali economie sviluppate dove aumenta il potere d’acquisto di ampie fasce della popolazione e l’adozione di nuove tecnologie e/o la ripetizione su larga scala della produzione artigianale permette di aumentare considerevolmente l’offerta del prodotto a costi più contenuti.
Ecco quindi che prodotti nati come artigianali sono cresciti fino a diventare marche con volumi e dimensioni di largo consumo (o quasi) e si sono trovate ad affrontare il problema dell’indebolimento del prestigio (banalizzazione) che implica una grande diffusione, indipendentemente dal mantenimento della qualità intrinseca del prodotto.
Nel 100% dei casi la risposta a questo problema è stata quella di cercare di rafforzare l’esclusività attraverso tutti gli strumenti del marketing mix. Credo siano però evidenti tanto limiti come i rischi di questa strategia, nella misura in cui una marca di lusso si afferma sul mercato.

D’altra parte, se fino ad oggi l’esclusività è stata una caratteristica intrinseca i beni di lusso, e riconosciuta come tale dal mercato, nessuna definizione del lusso la indica, giustamente, come uno degli elementi qualificanti.
Propongo quindi il concetto di una marca inclusiva di lusso intesa come una marca che punta alla maggior diffusione possibile (o comunque ad una grande diffusione) come elemento rafforzativo del proprio prestigio. In altre parole si tratta di utilizzare il fatto che la marca viene scelta da un grande numero di persone quale prova della sua qualità superiore e quindi aumentarne la percezione di lusso, scindendola dalla rarità ed associandola invece ai concetti di benessere e bell’essere, fisico e morale,, tanto individuale come generale.

La politica di prodotto di una marca inclusiva di lusso 

Una marca inclusiva di lusso non può prescindere dal proporre prodotti in grado di fornire un servizio di eccellenza ai propri consumatori.

Deve porsi alla frontiera delle qualità (nelle materie prime, nei processi, nelle tecnologie, nell’informazione) che hanno effetti sulla fruizione del prodotto/servizio attraverso tutta la filiera per diventare e mantenersi come il riferimento nel proprio ambito per consumatori, opinion leaders e concorrenti. Si tratta di essere leader del mercato non in termini di volumi, ma in termini di credibilità. Deve essere emblematica nel suo ambito, fino ad arrivare a trascenderlo.
Il soddisfacimento di questa condizione è indispensabile per evitare il rischio che alla diffusione si associ la banalizzazione e che nuove marche possano entrare nello stesso mercato con prodotti/servizi in grado di spostare in avanti la frontiera della qualità.

Come detto sopra questa condizione va soddisfatta per tutti gli aspetti del prodotto: materie prime, processi di lavorazione, packaging, formati ed eventuali conoscenza/strumenti/tecnologie utili o necessari per la fruizione del prodotto.
Evidentemente il lusso va coerentemente perseguito anche negli aspetti estetici della presentazione, ma per una marca inclusiva questi non possono essere mai fini a se stessi, quanto piuttosto un elegante soluzione a complemento alla funzionalità del prodotto. Questo per evitare confusioni e distrazioni dalla qualità intrinseca, perché è nel piacere della fruizione del prodotto che si mantiene la connotazione lussuosa anche di fronte alla grande diffusione. La bottiglia di Vodka Belvedere  tempestata di diamanti, ad esempio, NON è una variante di prodotto coerente con  una strategia di marca di lusso inclusiva.

Una marca inclusiva di alta qualità rimane di lusso perché con la sua diffusione aumenta non solo il benessere dei propri consumatori, ma anche quello generale, che cresce al crescere delle vendite. Di conseguenza la responsabilità sociale della marca inclusiva di lusso è un’altra condizione necessaria che va perseguita anche relativamente alla compatibilità ambientale ed eticità dei processi produttivi. Nuovamente, anche su questo aspetto, non è sufficiente allinearsi alle più virtuose pratiche conosciute, ma la marca inclusiva di lusso deve difendere il proprio prestigio creandone di nuove.

Importante sottolineare infine coma una marca inclusiva di lusso non possa contenere all’interno della sua architettura seconde o terze linee, tipiche invece delle marche esclusive della moda, pena la messa in discussione della sua eccellenza qualitativa ed il conseguente rischio di banalizzazione. L’utilizzo della stessa marca in settori diversi non è però in contrasto con il concetto di marca inclusiva, che può anzi rafforzarsi, più facilmente se l’allargamento assortimentale avviene in settori affini, fatta salva la condizione di porsi sempre a livelli di eccellenza qualitativa coerenti. 
La politica di comunicazione di una marca inclusiva di lusso
"Knowledge speaks, but wisdom listens." Jimi Hendrix. 

Una marca inclusiva di lusso deve parlare poco ed ascoltare molto. Deve quindi attivare e strutturare dei canali di ascolto nello stesso modo in cui è prassi consolidata attivare canali di comunicazione.
Questo permette sia di stabilire un dialogo con i consumatori, ma soprattutto di fungere da catalizzatore per il dialogo dei consumatori (e non) tra loro.

Rispetto alla strategia di esclusività, questo implica per l’azienda perdere in una certa misura il controllo sulla propria marca. In cambio però si riceve un rapporto più stretto con i propri consumatori e con il pubblico in generale, maggior rispetto e credibilità, nonché informazioni approfondite sulla percezione della marca da parte del mercato e sulle modalità di utilizzo dei prodotti, che permettono una miglior individuazione e correzione dei difetti, la scoperta di diversi e migliori utilizzi, ecc. In una parola permettono di arricchire la proposta della marca, incrementandone il prestigio.

Sicuramente questo concetto di dialogo non è una novità, anche se qui si vuole porre una particolare enfasi nella fase di ascolto, tanto meno nell’era del web 2.0.. Il punto è che, al di là delle dichiarazioni di principio e delle buone intenzioni, sono ancora rarissime le aziende disposte ad investire in una struttura di ascolto il budget normalmente destinato alla produzione di uno spot TV (per non parlare di destinarci l’intero budget pubblicitario).

D’altra parte una marca inclusiva di lusso dovrebbe evitare campagne pubblicitarie ed anche le attività di pubbliche relazioni vanno realizzate in maniera passiva più che attiva, nel senso di essere disponibili a ricevere i media, senza però cercarli.

Invece, tenendo presente il concetto di responsabilità sociale e di contributo al benessere generale esposto sopra, la marca inclusiva di lusso deve FARE e FARSI VEDERE, facendosi promotrice di azioni coerenti con i propri valori, in una visione quindi più ampia del proprio campo di attività, in grado coinvolgere direttamente clienti, consumatori ed il pubblico in generale.

La politica di distribuzione di una marca inclusiva di lusso
Se una marca inclusiva di lusso si basa sul principio che quanto più cresce la sua diffusione tanto più cresce il suo prestigio, questo deve valere anche per la sua distribuzione. Di conseguenza maggiore attenzione dovrà essere dedicata al display della marca per mantenere la coerenza del posizionamento ed evitare il più possibile ogni rischio di confusione e banalizzazione.

Sarà comunque utile/necessario sviluppare dei punti vendita esclusivi della marca che ne definiscono l’interpretazione autentica e dove si concretizzano anche i concetti di comunicazione citati sopra.

Un aspetto peculiare che può assumere la distribuzione di una marca inclusiva di lusso è la sua possibilità di essere presente in formati e tipologie di negozi diversi da quelli usuali per la categoria di prodotto (ad esempio prodotti alimentari in negozi di beni durevoli). Questo permette di aumentare la visibilità della marca non solo per un banale aumento degli spazi in cui è presente, ma anche perché, trovandosi fuori dal suo contesto abituale, aumenta il suo impatto nei confronti dei frequentatori del punto vendita.
La politica di prezzo di una marca inclusiva di lusso
Quando si tratta di marche e prodotti di lusso il prezzo, per definizione, non dovrebbe essere un elemento particolarmente rilevante. In realtà il consumatore percepisce sempre, in maggior o minor misura, il prezzo come un indicatore della qualità e nell’ambito del lusso è spesso utilizzato per definire e/o rafforzare il valore (l’esclusività) di una marca.

D’altra parte una marca inclusiva di lusso si trova già probabilmente ad agire nell’ambito del lusso accessibile, nè tanto meno può perseguire una politica di prezzo in assoluto molto elevati se vuole sviluppare l’inclusività nel proprio posizionamento.

La sfida (un po’ di tipico marketing ogni tanto ci vuole) per la marca inclusiva di lusso è quella di far sì che il prezzo diventi ininfluente, sia che sia elevato, sia che sia (relativamente) basso.

Verosimilmente una marca di lusso, pur se inclusiva, difficilmente rimane tale se il suo prezzo non è almeno circa il 30% superiore alla marca di massa di prezzo più elevato nella categoria merceologica in cui opera.

Il livello minimo del prezzo per una marca inclusiva di lusso è quello che gli permette prezzo di mantenere e sviluppare la propria leadership in termini di qualità intrinseca ed i propri impegni di benessere sociale (da intendersi, è bene sottolineare, non tanto e non solo come attività di beneficenza, ma come attività rivolte alla società nel suo complesso).

Il livello massimo del prezzo per una marca inclusiva di lusso, da kotleriano semplice, non può superare il valore che i segmenti di consumatori a cui si rivolge le attribuiscono.

In realtà, contrariamente ai miei più profondi convincimenti di marketing, non solo teorico, ma anche operativo, ho la sensazione che una marca inclusiva di lusso dovrebbe fissare il proprio posizionamento di prezzo rispecchiando in una qualche misura anche un legame con i costi del proprio funzionamento (come definiti sopra).

In questo modo sarà possibile far seguire al prezzo, almeno in parte, le oscillazioni dei costi di produzione, rafforzando così l’inclusività e riducendo l’importanza della variabile prezzo che diventerà, per definizione, sempre il migliore.

Non so se una strategia di questo tipo rischi di minare mina la lussuosità della marca e soprattutto non so come si possa trasferire questo ultimo concetto al consumatore coerentemente con i principi che ho espresso per la comunicazione delle marche inclusive di lusso non lo so, ma non è che posso fare tutto io.
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