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Lusso, vincono
i negozi studiati
in base ai paesi
e alla clientela

Greguoli a pag, 15

Altagamma: occorre differenziare i format dei negozi in base ai paesi e alla clientela

Marchi, il lusso non e standard
La spesa in bem premlum salira a 1.185 mld nel 2023

p1 IRENE GREGUOLI VENINI

1 lusso non ha regole stan-

dard tanto vale ripensare

lofferta dei marchi a par-

tire dal canale retail, diffe-
renziando i format in base alla
clientela e alla regione. Senza
dimenticare la parte digitale,
un pilastro per i consumato-
ri Millennials, che se devono
spendere cercano esperienze
stimolanti. Questa, in sinte-
si, la fotografia di Fondazione
Altagamma sul mercato dei
beni della persona, un setto-
re in cui I'Ttalia e considerata
il primo paese per la qualita
della manifattura dei prodotti
di lusso e che cresce insieme a
una clientela di fascia alta in
un contesto di generale rallen-
tamento.

Per beni personali di alta
gamma «il 2017 sara piu posi-
tivo ed equilibrato del 2016»,
dice Armando
Branchini,
vicepresi-
dente di
Fondazio-
ne Alta-
gamma, ’
che ha =
dedicato f
ai trend
del settore

Armando
Branchini

Una vetrina della maison fiorentina Gucci

un convegno ieri a Milano. «I
Millennials sono una parte
sostanziale dei consumatori
dei beni e dei servizi di alta
gamma: le imprese sono
state capaci di ingaggiare
questo segmento. In ge-
nerale tutti i consumatori
sono sempre piu esigen-
ti, chiedono un’esperien-
za variata e stimolante,
anche nei negozi, perché
Spesso si annoiano»r.

Nel complesso nel 2016

i consumatori di alta gam-

ma nel mondo sono stati 415
milioni e hanno speso 860
miliardi di euro (inclu-
dendo prodotti un-
branded ed esclu-
dendo automobili

e yacht): si prevede che si ar-
rivi a 490 milioni di clienti nel
2023, che spenderanno 1.185
miliardi di euro.

Fondazione Altagamma ha
presentato True-Luxury Glo-
bal Consumer Insight, uno
studio condotto con The Boston
Consulting Group, focalizzan-
dosi su 12 mila consumatori,
che hanno una spesa media
annuale intorno ai 36 mila
euro in beni personali di alta
gamma, in rappresentanza
della parte piu alta dei consu-
matori di lusso (composta da
17 milioni di persone, respon-
sabile del 30% dei consumi to-
tali del settore).

«Ci aspettiamo per i beni di
lusso personale una crescita
del 2-3% all’anno e per il lusso

esperienziale del 5-6% tra il
2016 e il 2023», racconta Fede-
rico Bonelli, principal di The
Boston Consulting Group. «Per
quanto riguarda la parte piu
alta dei consumatori di lusso
la crescita sara del 6-7%, men-
tre rallenta la parte relativa ai
consumatori aspirazionali. La
fascia piu alta prevede di in-
crementare la spesa in calzatu-
re, borse, profumi e cosmetici,
e di diminuirla in piccola pel-
letteria e in cravatte e foulard
di seta. A livello di nazionalita
trainano la crescita i cinesi
e gli americani. Aumentano,
inoltre, gli acquisti fatti nel
mercato domestico».

Piuttosto preoccupante e la
percezione da parte del 50% di
un «disallineamento tra prezzo

e valore del prodotto», osserva
Nicola Pianon, senior part-
ner e managing director di
The Boston Consulting Group.
«Lia reazione € non comprare
pit quel brand, cercarlo in un
canale dove costa meno o fare
trading down, verso i prodotti
di marche premium o verso
il fast fashion come Zara o
H&M>».

Un altro aspetto e 'atteg-
giamento positivo verso il ca-
sual. <Non e necessariamente
un aspetto negativo: ci sono
esempi di come rendere di
lusso prodotti informali, per
esempio il boom delle sneaker
e dei piumini di lusso. Un altro
punto fondamentale é la mani-
fattura: il Made in», continua
Pianon. «LTtalia é considerata
in tutto il mondo il primo pae-
se per la qualita della manifat-
tura di beni di lusso personali,
soprattutto per abbigliamento,
scarpe e borse».

Inegozi: serve meno stan-
dardizzazione. Se per anni
«lo sviluppo delle reti di negozi
diretti monomarca e stato uno
dei fattori critici per la crescita,
ora la situazione sta cambian-
do», dice Luca Solea, mana-
ging director global luxury
Goods di Exane Bnp Paribas,
che ha condotto una ricerca
(Altagamma retail evolution),
che indaga I'evoluzione delle
strategie retail. <A livello glo-
bale tra il 2013 e il 2016, sono
pochi i marchi responsabili del-
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la crescita del numero di negozi, soprattutto
legati al lusso accessibile come Michael Kors,
mentre i mega brand come Prada, Gucci e
Burberry, crescono meno».

In questo scenario diventa centrale l'inte-
grazione del mondo fisico con quello digitale,
in un’ottica di multicanalita. In ogni caso,
anche se le reti di negozi non cresceranno,
«ci sl puo evolvere: se in passato le aziende
hanno deciso di minimizzare i rischi con una
logica di formato standardizzato, oggi occor-
re sviluppare concept differenti per diversi
segmenti di consumatori. Un’altra possibi-
lita e avere negozi piu piccoli».

In tutto cio, sara sempre piu importante
far diventare il punto vendita espressione
dei valori del brand. «Per esempio il Pa-
lazzo Fendi a Roma, dove i clienti possono
vedere all’opera una produzione di pellicce
personalizzate. Un caso invece di differen-
ziazione dei format e Tiffany, con un tipo
di negozio per i gioielli accessibili e uno
per quelli di altissima gamma», prosegue
Solca.

Per quanto riguarda, infine, le prospet-
tive per il 2017, la domanda di prodotti di
lusso crescera soprattutto per i cinesi, gli
americani.

Le strategie dei marchi. Di fronte a
questo scenario, 1 brand adottano diverse
strategie. Per esempio c¢’e Bottega Veneta
che nei negozi & passata da «una cerimo-
nia di vendita standard, con il prodotto al
centro, a un’esperienza personalizzata che
mette 1l cliente al centro», dice Simone
Dominici, executive vice president global
markets dell’azienda. «Facciamo training
al nostro staffin modo da scoprire chi han-
no davanti».

Il brand di calzature Sergio Rossi invece
sta portando avanti «un progetto ibrido,
con una parte digitale», sottolinea il ceo
Riccardo Sciutto, «per espanderci nelle
piazze dove non siamo presenti», mentre
per Tiffany é fondamentale «saper raccon-
tare quello che facciamo», dice Raffaella
Banchero, managing director Italy and
Spain di Tiffany & Co., «sottolineando per
esempio che usiamo le stesse tecnologie
per le lavorazioni dell’oro e dell’argento».
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