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Tendenze

Laripresa dipende

dai super ricchi
Chiara Beghelli —a pag. 21

Pop up estivi.

Tra le molte aperture in localita esclusive
eresort di altagamma, quelle di Louis
Vuitton, che ha gia inaugurato le bouti-
que al Forte Village (Sardegna) e sul lago
di Como (nella foto), mentre il 24 giugno
sara la volta di Forte dei Marmi

Entroil 2025 il 30%
della crescita del
mercato sara ancora
legata ai clienti della
parte alta della piramide
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Lusso, la spinta al rimbalzo arriva
dal mini plotone dei super ricchi

Altagamma Consumer Insight. Dallo studio su 12mila consumatori in dieci Paesi, con una spesa
media di 33mila euro 'anno, le indicazioni ai brand per cavalcare la crescente propensione allo shopping

Chiara Beghelli

onserve corre-
re, bisogna
partire in tem-
po», diceva la
lenta tartaruga

cheavevabattutolaveloceleprenella
favoladi Esopo. Unmonitoa farteso-
rodellalezioneinsitanellalentezzae
nelrallentamento, potenziali fonti di
interessanti innovazioni. Dopo 20
annidiininterrotta crescita, ed essere
statobloccatodallapandemia, il mer-
catodellussostariprendendoforza.
Tuttavia, visto che non ci si puo ba-
gnare per due volte nello stesso fiu-
me, pur se in ripresa I'industria del
lusso, eisuoiconsumatori, sonoine-
vitabilmente cambiati nel corso di
questoanno e mezzodilentezzaeri-
flessione. Il profilo di questa evolu-
zione e al centrodel Consumer Insight
diAltagamma, evento giuntoallasua
ottava edizione e che con il report
True-Luxury Global Consumer Insi-
ght, realizzato da Boston Consulting
Group, traduce questi cambiamenti
intendenze e numeri.

Prendendo in esame 12mila con-
sumatori dellusso (che spendonoin
media 33mila euro’anno) nei primi
10 Paesidel mondo per consumidial-
tagamma, lo studio evidenzia come
stianotornandoad acquistare convo-
racita sia beni personali, dunque gli
oggettidilusso, sia esperienze (iviag-
gi,le cenestellate, ilbenessere): il pri-

mosegmento e previstoin crescita del
20-30%rispettoal 2020 eilsecondo,
pil penalizzatodalla pandemia, del
60-70%. A trainare questaripresaso-
no i due segmenti piu alti della pira-
mide dei clienti del lusso, circa 2 mi-
lionidi persone che destinanoallusso
fraifrai2omilaeisomilaeurol’anno
eche durantelapandemiahannovi-
sto accrescere ulteriormente la pro-
priaricchezza. Entroil 2025 saranno
loro, insieme agli altri segmenti dei
clienti true luxury (che spendono in
lussoalmenosmilaeurol’anno)age-
nerare ben il 30% della crescita del
mercato dellusso.

Cina e Stati Uniti si confermano i
Paesi che trainano questaripresa, ma
con modalita diverse: se negli Stati
Unitisistabeneficiandoanche deiso-
stegni del governo, e le tendenze di
consumo sono piu solidamente defi-
nite, in Cinasirafforzeralatendenza
afareacquisti entroiconfini naziona-
li, che portera ibrand a investire con
pilintensita nella loro presenza nel
Paese, connuovinegozimaanchesul
fronte digitale. Senel 2019il56% della
spesainlussodei cinesi eraeffettuata
all’estero, nel 2020 é crollata al 14%.
Ma in questo shock si cela anche
un’opportunita, quella di tornare a
dedicarsialloshopping deiconsuma-
torilocali, che infatti e tornatoa cre-
scere, soprattutto in Europa.

Perimarchidellussononsitratta
dell'unica sfida nell’area, dal mo-
mento che sono chiamatiarisponde-

re anche dal punto di vista creativo
alla preferenza cinese per proposte
piuappariscente, periloghi, larico-
noscibilita, mentreiclientiocciden-
tali prediligono la sobrieta e i valori
dell’heritage. Un ennesimo pianodi
evoluzione ¢ legato ai canali divendi-
ta: il negozio non é assolutamente
stato ucciso dal boom dell’e-com-
merce nei mesi della pandemia, ma
sta cedendoil suo ruolo primario nel-
I'esperienza diacquisto per diventar-
neuno dei tratti. Nel 2023 le vendite
omnichannelsalirannoal 60% (+5%
rispettoal 2020), mentre quelle offli-
ne scenderanno al 15% dal 25% del
2020.Inoltre, il digitale ¢ sempre piu
un laboratorio di nuove modalita di
interazione con i clienti: oltre all’e-
commerce eal social commerce, i vi-
deogiochisonolanuovafrontieradi
interazione e vendita, e sempre piu
rilevante stadiventandoillivestrea-
ming, chehauntassodiconversione
inacquistichetoccail 70%fracoloro
che seguono questi eventi live, in
maggioranza giovani. Millennial e
Gen Z rappresenteranno il 60% dei
clienti del lusso entro il 2025 e sono
sempre pillimportantianche nel de-
finire i nuovi valori di tutta I'indu-
stria, conlasostenibilitain testa, che
sta portandoaundecisoaumentodel
second hand e del rental. I piligiovani
saranno ancheiconsumatoridiog-
getti dilussoinversione Nft, dunque
immateriali e unici, segmento speri-
mentale ma in veloce ascesa.
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