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[l Made in ltaly conquista i
consumatori provenienti dalla
Cina. Amano fare shopping
in Italia, sempre piu alla ri-
cerca di qualita ed esperienze
d’acquisto personalizzate

ELISA BONANDINI

, ¢ un cliente che tutti coloro
che vendono prodotti e
servizi in Italia vorrebbero
avere: il cliente cinese. Oggi le vie
dello shopping milanese, in particolare
quelle del lusso, vedono principalmente
lui come protagonista indiscusso dello
shopping. Non acquista solo per se stesso, ma anche per amici e parenti in
Cina, facendo cosi lievitare il valore dello scontrino in modo considerevole.
Non ¢ raro vedere in un retail beauty italiano giovani turiste cinesi che ac-
quistano fino a dieci pezzi di uno stesso rossetto tutti in una volta. Durante
I’acquisto, infatti, amiche e parenti della “buyer” di turno sono attive su
WeChat, I’app cinese mix dei nostri Facebook e WhatsApp, per dare
conferma della loro preferenza una volta visualizzata la foto del prodotto
con il relativo prezzo italiano, spesso molto pitl conveniente di quello
cinese e agevolato ulteriormente dallo “sconto turista” extra che puo
sfruttare (il 10%). 1l tax free e lo sconto turista diventano cosi un ottimo e
ulteriore incentivo di shopping.

I love shopping

I cinesi vivono lo shopping come un divertimento e una forma di intratte-
nimento. In un viaggio all’estero riservano molto tempo agli acquisti, de-
terminati a possedere e indossare quel preciso articolo di quello specifico
brand da sfoggiare una volta rientrati a casa, espressione di quel benessere
materiale per molti ancora urgente, che lentamente, ma con costanza,
anche le classi medie stanno raggiungendo, grazie ad un incremento dei
salari medi. Visitare i negozi per il turista cinese in Italia ¢ una vera e
propria esperienza, che vede aumentare la sensibilita verso un consiglio
esperto dei commessi: si aspettano consulenze personalizzate che tengano
conto del loro look, della loro personalita o dei loro obiettivi. Per questo
I’esperienza in negozio ¢ ancora importante. Se i brand italiani del lusso
non incapperanno in ulteriori gaffe, come successo a Dolce&Gabbana e
Versace recentemente, continueranno nei prossimi anni a godere dell’attenzione
del mercato cinese in piena espansione.

Resta il fatto che il consumatore cinese sa molto bene cosa gli piace e cosa
desidera. Si informa sui social, sui siti dei brand, sulle riviste di moda e at-
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traverso i fashion influencer cinesi. Quando deve acquistare un
prodotto di lusso ¢ cauto e preferisce comprare in negozio piuttosto
che online, in modo da poter toccare e provare il prodotto. Il
processo di acquisto si sviluppa dunque in due fasi: prima la ricerca
del prodotto online, poi la visita in negozio per decidere se
acquistarlo o meno.

I Millennial

I Millennial cinesi (i nati tra il 1981 e il 1996), cresciuti a noodles e
internet, hanno quella che i report annuali sul consumo di McKinsey
definiscono “identita globale™. Secondo il loro report 2019 intitolato
How young Chinese consumers are reshaping global luxury, la
qualita, I’unicita e il lifestyle che trasmette un brand ¢ cio che attrae
maggiormente i giovani consumatori cinesi, pill interessati all’aspetto
aspirazionale piuttosto che a quello storico di un marchio. Quando
si ritrovano in un brand lo sposano completamente e sono molto
piu fedeli rispetto ai Millennial americani o europei.

Lo stile italiano per i cinesi

Lo street style sul Bund a Shanghai, in Bleecker Street a New York
0 in Via Monte Napoleone a Milano oggi ¢ eterogeneo. E vero che
I’Italia con Milano rimane un punto di riferimento per lo stile e
I’eleganza, ma megalopoli internazionali, come la cosmopolita e
frizzante Shanghai, tengono molto bene il passo dello stile. Cosa
differenzia ancora Milano da Shanghai dunque? Paige, imprenditrice
proprietaria di una catena di ristoranti a Guangzhou, dice: «Sono affascinata
dal modo in cui gli italiani mixano i capi e gli accessori. E una specie di
arte, che cambia completamente la persona. Quando faccio shopping in
Italia, un capo che non avrei mai preso in considerazione di acquistare
perché non avrei saputo come abbinarlo, improvvisamente funziona e lo
acquisto!». Del resto una cosa che agli italiani non manca & proprio la
creativitd. Ma non ¢ solo questo ad affascinare i turisti cinesi in cerca della
moda italiana. Arthur, ex imprenditore nel settore del food&beverage di
Hong Kong, oggi in pensione, osserva che «gli italiani hanno la grande
capacita di esprimere se stessi e la loro personalita attraverso quello che in-
dossano e riescono a farlo anche quando indossano cose sportive o casual.
Anche nell’informalita riescono a trasmettere cura e risultare eleganti,
mentre i cinesi in questo sono meno attenti ¢ hanno molto da imparare
dagli italiani». Mr. Cheng, imprenditore di Xi’an, rileva una cosa importante
di questo “gioco dello stile”, «gli italiani nel loro modo di vestire e di avere
cura di sé mostrano rispetto e danno importanza a chi hanno davanti. E
bello sentire che una persona ci tiene e per uscire con te si veste bene,
questo atteggiamento tipicamente italiano & da ammirare». Unanime infine
la considerazione che tra Italia e Francia, le capitali europee dello stile che
competono per l’attenzione del turista cinese, 1’Italia ¢ senza dubbio il
Paese pill friendly per i cinesi, riservando un’accoglienza pili gentile e
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calorosa rispetto alla Francia, che risulta piu fredda e distaccata. Lo
conferma Regina, giovane sales manager in un’azienda di importazione di

vino a Xi’an e attentissima al suo look: «L’Italia ¢ il Paese che mi piace di
pit al mondo e i cinesi e gli italiani sono molto simili. Amano con la stessa
passione il cibo, il divertimento e lo shopping!».

Come conquistare il cliente cinese

Secondo le ultime ricerche McKinsey, i Millennial e la Generazione Z (i
nati dopo il 1997), i target presi a riferimento perché considerati i
consumatori pit diversi per approccio di acquisto e che sperimentano di
pidl, avranno un ruolo fondamentale nello shopping di lusso globale. E
stato infatti previsto che spenderanno (sia digitalmente da casa che
viaggiando all’estero) circa 180 milioni di dollari entro il 2025 in beni di
lusso, pari al 40% del consumo globale. In Cina dunque le previsioni sono
buone e ci sono interessanti prospettive per i brand italiani se sapranno ac-
cogliere e capire il cliente cinese in maniera strutturata, con una strategia di
comunicazione ad hoc, che preveda ingaggio di testimonial e influencer
cinesi e utilizzo di app cinesi per 1’advertising dei servizi e dei prodotti,
personale parlante cinese in negozio con un’accoglienza dedicata e una
consulenza stilistica di valore, device di pagamento cinesi e infine un
servizio post-vendita, in grado di fidelizzare definitivamente.

C’¢ un unico modo per i marchi italiani oggi di differenziarsi agli occhi dei
potenziali clienti cinesi, a parita di qualita e prezzo: far vivere un’esperienza
coinvolgente, diversa, che si ricordi con piacere, che vada a confermare
I’inevitabile aspettativa che il “sogno italiano” instilla nel turista cinese,
destinato ad essere sempre pill presente nelle nostre vie dello shopping.
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