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CONVEGNO ALTAGAMMA-BCG-EXANE BNP PARIBAS

Lusso, budget sempre piu ricco

Nel 2016 415 m111on1

di clienti hanno speso
860 miliardi, nel 2023
saranno 1.185 miliardi

di Giulia Crivelli

@ Omnichannel: & questala parola piuricor-
rente negli studi e analisi sul retail dell’ulti-
mo anno. Indica I'ideale convivenza del ca-
nalefisicodidistribuzione e comunicazione
coninternet elevarie forme di e-commerce.

Omnichannel ¢ anche il termine pitiusato
da amministratori delegati e direttori
marketing per delineare le strategie dei ri-
spettivi brand. Omnichannel, possiamo di-
re, € stato infine I’'approccio delle ricerche
presentate ieri al convegno organizzato da
Fondazione Altagamma.

Luca Solca di Exane Bnp Paribas ha af-
frontato il tema soprattutto dal punto di vi-
sta fisico, partendo dall’analisi di 16mila
puntivenditadeibrand dellusso. NicolaPia-
non e Federico Bonelli di Boston Consulting
Group hanno illustrato la quarta edizione
dello studio “True Luxury Global Consumer
Insight”, basato su 12mila interviste a con-
sumatorididieci Paesiconunbudgetannuo
per i beni di lusso di almeno 36mila euro,

Come cambiano i consumi e come si ade;ﬁ;ii retail

quasi il doppio rispetto a quello richiesto
dall’edizione 2016 dello studio.

«Per essere veramente true, vero, come lo
abbiamo chiamato, lo studio deve concen-
trarsi sulla punta della piramide dei consu-
matori di lusso - ha spiegato Armando
Branchini, vicepresidente di Fondazione Al-
tagamma —. Nel 2016 la polarizzazione gia
vista negli scorsi anni & proseguita, in linea
con il trend mondiale di distribuzione della
ricchezza: nel 2016 i clienti di beni di fascia
altasono stati415 milionie hanno speso 860
miliardi di euro. Ma € al 4% diloro, 17 milioni
di persone, che possiamo attribuire ben il
30% della spesa totale».

Le prospettive restano buone, hanno sot-
tolineato Pianon e Bonelli: «Prevediamo che
ilnumero totale di consumatori passi da 415
a 490 milioni nel 2023 e chela spesa arrivia
1.185 miliardidi euro: non sono pitile cresci-
te a due cifre degli anni passati, ma si tratta
pur sempre diunaumento sulqualeimarchi
del lusso possono contare. A patto di capire
come sono cambiati i consumatori e di im-
parare a profilarli sempre meglio, dal punto
di vista anagrafico e geografico».

LucaSolcahasottolineatoasuavoltal’im-
portanza di cambiare, almeno in parte, pa-
radigma: «L’era della crescita facile fatta di
aperture dinegozieaumentidiprezzo e alle
nostre spalle. Lejpriorita nel retail di lusso
oggisonol’aumentodella produttmta, otte-
nuta con innovazione di prodotto pil rapi-
da, integrazione dell’offerta digitale nel
punto vendita e negozi pit compattl Non

Lo scenario degliacquistie le prospemve nell'alto digamma secondo le ricerche True Luxury Global Consumer Insight e Retail Evolution

IL VALORE DEL VERO LUSSO
Entry price e trend del 2016-17. Dati in euro
Beni di lusso personali

Trend Beni di lusso esperienziali

NEGOZI DEI MARCHI DEL LUSSO
Numero di monomarca

Trend

Crescita |

importapiu— haaggluntol’anallstadlExane
Bnp Paribas - chi ha il negozio pili grande o
luccicante, bensi chi é capace distupire, spe-
cieiMillennials: guai a far loro provare moti
di noia, sensazioni di “gia visto”. E il modo
migliore per perderli».

DiMillennials(inatidopoil1980),cherap-
presentanoil futurodellusso, hannoparlato
anche Pianon e Bonelli, perché sono questi
consumatoria “imporre” i cambiamenti: «Il
lusso esperienziale crescera del 6-7%, qual-
che puntoinpilirispettoallusso tradiziona-
le (borse, scarpe, gioielli, orologi, abbiglia-
mento) e il 50% dei consumatori, in partico-
lare Millennials di tutto il mondo e america-
nidiognieta, percepisceundisallineamento
traprezzoevaloredel prodotto. Occorrerac-
contaremegliol’heritagedelbrandperfarne
apprezzare I'unicita e autenticita».

Moltoimportantela “virata” deitop spen-
der versoil casual. Dilusso, siintende, come
le sneaker da 4-500 euro, che sono passate
da 0,9 miliardi del 2009 ai 3 miliardi del
2016,0 i piumini da mille euro, segmento in
cui Moncler ha fatto scuola e resta leader e
che in sette anni € aumentato da 0,5 a 2 mi-
liardi di euro. Nessun altra categoriahamo-
strato simili tassi di crescita (+400%). Cru-
cialeilmonitoraggio dei social media - han-
noaggiuntogliespertidiBcg-:il passaparo-
la digitale e il primo fattore di acquisto.
Buone notizie infine per il made in Italy:
T'Italia & considerata il primo Paese per qua-
lita della manifattura di beni di lusso.

@ RIPRODUZIONE RISERVATA

LE ASPETTATIVE DI CRESCITA
PER NAZIONALITA
Quota % sul mercato
del lusso globale

Trend atteso
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Priorita: integrazione
dei canali di vendita

di Marta Casasei

® Mettere al centro il consumatore, studian-
do unarisposta che sia adatta alle sue esigen-
ze. E che, di conseguenza, sia sempre piti fles-
sibile: i bisogni dei clienti del lusso sono in
continuoerapidocambiamento, eiconsuma-
tori stessi sono diversi per eta, provenienza,
abitudini di spesa e interessi. E questala stra-
tegia messa in campo dalle aziende del lusso
internazionale che hanno scelto di non farsi
cogliereimpreparatedaicambiamenti.Ehan-
no cominciato ad agire su piti fonti.

1l primo, decisivo, & quello del retail: «I1
cliente éunodeinostrifocus pitimportanti—
spiega Raffaella Banchero, amministratore
delegatoperlItaliaelaSpagnadiTiffany&Co,
intervenutaal convegno “AltagammaConsu-
merand Retail Insight” - specialmente quan-
do si parla di retail: cerchiamo di instaurare
un dialogo con il consumatore e di trasmet-
tergli il nostro dna». Tiffany, che nel 2017
inaugurera un flagship store in Piazza Duo-
mo,aMilano, hafattodelleproprieboutique -
unicheodistintetrahardluxuryelussoacces-
sibile, come nel caso di Harrods a Londra -
uno spazio nel quale comunicare al meglio i
propri prodotti: «I nostri sales professional
fanno notare al cliente le rifiniture di un gio-
iello, imaterialiimpiegati. Nellussolaqualita
non ¢é negoziabile», dice Banchero che tocca
unaltrotemachiave comeilrapportoqualita-
prezzo nellusso.

Anche Bottega Veneta sta ripensando la
propriastrategiaretail, modellandolasulcon-
sumatore: «I17 milioni di clienti trueluxury (si
veda I'altro articolo in pagina) quando entra-
no in negozio vogliono vivere un’esperienza

individuale - dice Simone Dominici, executi-
ve vice president Global markets di Bottega
Veneta —. Proprio per questoabbiamo sposta-
toilfocus dal prodottoal cliente: il nostro staff
viene “educato”a cercare di capire chiéil con-
sumatore e quali sonoisuoi desideri».

Tralepriorita delle aziende dellusso c’¢ og-
gi I'integrazione tra i canali di vendita: «E un
temachecitoccadavicino-spiegaArrigoBer-
ni, ceo di Moleskine - perché il 15% del nostro
business deriva dall’e-commerce, in parte dal
nostrositoeinpartedaglie-tailermultimarca,
maabbiamoanche 8o negozimonomarcage-
stiti direttamente in tre continenti. Bisogna
smettere di pensare a online e offline come a
entita da gestire separatamente: la nuova
frontiera é 'omnichannel». Dalle agende ico-
nicheaigioielli,lastrategianoncambiaesiav-
vale di strumenti digitali non solo sul fronte
della vendita: «Per essere una societa “diver-
samente giovane” siamoall’avanguardia - di-
ce Banchero di Tiffany, azienda che deve al-
I'online il 6% dei ricavi — cerchiamo di essere
sempre in contatto con i consumatori sui so-
cial, parlandolaloro stessalingua».

Lelingueparlatedaiconsumatoridellusso,
in realta, sono sempre di pil1 e molto diverse.
Ma se il bacino d’utenza dell’altagamma di-
ventaognigiornopitiglobale,lastrategiadel-
leaziendeguardaallalocalizzazione: «Abbia-
mounapresenzaglobalemaguardiamosem-
pre pitinel dettaglio ai singoli mercati — spie-
ga Riccardo Sciutto, ceo di Sergio Rossi —; in
Cina, per esempio, dove siamo statitraiprimi
brand di calzature dilusso ad arrivare, abbia-
mo un progettoretail ibrido, traone offline, e
stiamo lavorando con un partner locale per
accelerarel’espansione sul mercatoattraver-
so una piattaforma web».

RIPRODUZIONE RISERVATA

DaHarrods. || punto vendita
Tiffany dedicato all'alta gamma

15%

RICAVI ONLINE DI MOLESKINE

Il marchio di taccuinie
strumenti da scrittura e da
viaggio difascia alta ha
sfruttato molto bene il canale
dell'e-commerce, sviluppando
in parallelo il retail fisico, con
una rete di 80 monomarca

17 mitioni

TOP SPENDER

| consumatori definiti da
Boston Consulting Group (si
veda |'articolo in pagina) «true
luxury» e che hanno un budget
annuo di almeno 36mila euro,
sono i pili esigenti in fatto di
shopping experience
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