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Il lusso dice addio all’ostentazione

I margini di sviluppo maggiori sono in Cina e nell’area Bric
Nel 2010 e tornato a crescere il tax free shopping extra-Ue
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Giulia Crivelli
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I turisti extra-Ue tornano a
comprare in Italia;: nei primi cin-
quemesidel2010iltax free shop-
ping, che nell'intero anno préce-
dente valeva1,7 miliardi di euro,
¢ cresciuto del 22%. A frainare
I'incremento dei consumi sono
stati gli outlet (+5596), un canale
che vive un vero e proprio
boom, seguiti dai monomarca
delle piti famose griffe (+25%) e
dai multimarca (+10%). Unterzo
del totale degli acquisti ¢ stato
fatto dai russi; poi giapponesi
(109), cinesi (9%), americani
(5%) e ucraini (5%).

Idatisonostati diffusiieriaMi-
lano, durante il 2° Luxury Sum-
mit del Sole-24 Ore. Secondo
Tomas Mostany, country mana-
ger Italia di Global Blue, il 64%
dello shopping riguarda i mono-
marca (scontrino medio di 706
euro), il 299 i plurimarca (scon-
trino medio 547 euro) e il 79 gli
outlet (scontrino medio 411 eu-
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ro). Proprioinquestultimo cana-
le si concentrera 'aumento pitt
forte delle vendite nel periodo
estivo: secondo Global Blue,
+40% rispetto al +18% dei mono-

marca e al +62 dei multibrand,
sempre riferito solo allo shop-
ping dei turisti extracomunitari.
Spiccaovviamente il Quadrilate-
ro di Milano: Guglielmo Miani,
presidente  dell’Associazione
via Montenapoleone, ha annun-
ciato ieri un evento per ottobre
tra i negozi dei grandi marchiei
grandivini italiani.

Sul fronte sell-out, iInsomma,
Patmosfera che si respira nella
modae nellussosembradiripre-
sa, anche sele aziende dimediee
piccole dimensioni rischiano di
finire triturate dai colossidel lus-
so e dalle catene di fast fashion,
ingradodiinvestire decine dimi-
lionidieuroall’anno nellosvilup-
po del retail e in campagne pub-
blicitarie che utilizzano come te-
stimonial le star di Hollywood.

Itraino della Cina

Ma, dopo gli acquisticonil con-
tagocce perl'intero 2009 in mez-
zo mondo, si riparte. Pur con
qualche distinguo, ha spiegato
Antonio Achille, partner e ma-

"naging director di Boston Con-

sulting Group: «Traiconsuma-
toriemergono conchiarezzava-
lori che possono sembrare in
contrapposizione con il lusso, e
losonoin ogni caso nei confron-
ti del lusso ostentato, assoluta-
mente out: tanto che parecchie
griffe hanno abbassato itoniur-
lati dell’advertising e realizzato
prodottiin cuil'utilizzo di mate-

rie prime preziose resta all'in-

terno degli stessin. In base ai,

segmenti di clientela, secondo
Beg, il taglio netto dei consumi
hariguardatolacategoria "mas-
se aspirazionali", 300 milioni di
persone, pari a poco pit di un
quarto del mercato totale, men-
tre la "rising middle class", ciog
6o milioni di individui, si sono
orientati verso trend di frugali-
ta. « Riduzione o posticipo degli
acquisti peri"new money" -so-
stiene I'analisi Bcg - come I™ar-
rampicatore" russo; pochi tagli,
ma trend verso la frugalita per
gli"old money" e impatto limita-
to per i "beyond money", cioé
gli eredi indifferenti allo status,
una pattuglia di Goomila perso-
ne nel mondo.

Secondo Achille, comungue,
illusso continuera a soffrire nel
2010: -2,3%, Ma +4% Se si consi-
derano anche arredo-design,
viaggi, turismo e spa. La Cina e
in forte crescita, ha aggiunto, e
diventera «il motore dicrescita
e profittabilita nei prossimi §-6
anni». Ancora, «esistono gran-
diopportuniti per servireiseg-
menti di clientela pil1 anziani:
le donne over 50 aumenteran-
no del 30% entro 5 anni» (infatti
i big brand utilizzano come te-
stimonial Sharon Stone e Cathe-
rine Deneuve).

Ilprezzo uinte[ligenté»

Per Mario Boselli, presidente
dellaCameradellamoda, «I'ana-
lisidei flussi dell'export del siste-
ma moda italiana indica che so-
noipaesiBric quelliche dobbia-

mo andare a congquistare, visto
che ora rappresentano solo il
7,2% del totale delle nostre
esportazioni». E, sempre sul
fronte italiano, Beppe Angiolini,
appena rieletto presidente della
Camera deibuyer, ha rivendica-
to la necessita «di poter offrire
prezzi intelligenti per prodotti
che abbiano un reale contenuto
di creativita e qualitay.

- Al2° Luxury Summit del Sole
sie parlato anche diinternazio-
nalizzazione e sviluppo sui
new media. Sul primo fronte,
ha spiegato Stefano Bernasco-
ni, fashion&luxury leader glo-
bal business services Ihm, «il
posizionamento del brand de-
ve riflettere Pimmagine globa-
le ma contemporaneamente es-
sere allineato alle caratteristi-
che del mercato locale. Esem-
pi? Gli affluent in India amano
celebrare la propria "indianita"
e quelli cinesi sono mediamen-
te 20 anni piu giovani dei corri-
spettiviamericani».

Per quanto riguarda invece il
web, Carlo Alberto Demichelis
diJacobacci & Pariners ha mes-
so in guardia tutte le aziende:
«Suinternet il fimto diidentita &
purtroppo la normalitd e quasi
sempre gli utenti acquistano fal-
si senza esserner consapevoli:
dunque & necessario che il mon-
do del lusso affronti in modo
strutturale il tema della difesa
della proprieta intellettuale».




