Tiratura: 77.893 Diffusione: 53.383

1 SO]B Quotidiano Data 1 6-1 1-2022
y ® ] CONFINDUSTRIA || Pagina 18+22
RLDRA NS DA| e

Moda
Lusso, un 2022 da record: 400
milioni di consumatori —p.22

Beni di lusso, 2022 da record: ricavi
a +22% e 400 milioni di consumatori

Altagamma

Il segmento beni personali
vale 353 mld (+26% sul 2019)
e punta a 580 mid nel 2030

Nel 2023 sull’Europa pesera
la crisi mentre cresceranno
Asia, Medio Oriente e Cina

Marta Casadel

Turbolenze geopolitiche e crisi eco-
nomica non hannoscalfitoilmercato
mondiale del lusso che archivia il
2022 con crescite record: I'alto di
gamma nel suo complesso (inclusi
auto, viaggi e vacht) chiudera anno
conricaviinsalita del 21% pocosotto
i1.400 miliardidieuro, in salitadell’8-
10% sul 2019 a cambi correnti; i beni
personali di lusso, invece, registre-
ranno un +22% toccando quota 353
miliardi di euro di vendite, +26% sul
2019 sempre acambi correnti. Merito
dei risparmi accumulati durante la
pandemia, diuna filosofia divitache
ésempre piltimprontataagodere del

Il ministro Urso: «Focus
su tutela dei brand made
in Italy e incentivi alle
aziende per investire
ininnovazione »

presente, maanchelaconsapevolez-
zacheiprodottidilussosonobenida
investimento.

Ascattare questa fotografiasonoi
datidell’Altagamma-Bain Worldwide
luxury market monitor presentatoieri
aMilano. «Citroviamodifronteauno
scenario inedito, con la fiducia dei
consumatori pitibassa degliultimiis
anni, laguerraelinflazionein cresci-
ta, eppure le vendite dei beni personali
di lusso hanno sfondato il muro dei
300 miliardi - spiega Claudia D’Arpi-
zio, senior partner Bain&Co-. Una
delleragioniécheillussohaoggiuna
plateadi 400 milioni di consumatori
nel mondo, con mercati molto pro-
mettenticomelaCoreadel Sudeil Sud
Est Asiaticoeuna Generazione Z inte-
ressataaibrand dell’altagamman». Per
il2030Bain&Coprevede cheilmerca-
todeibenipersonalidilussotocchera
quota 540-580 miliardi di euro.

Le stime positive sono confermate
dall’Altagamma Consensus che peril
2023 prevede una crescita solida
spalmata su tutti i mercati, con Asia
(+9%) e Medio Oriente (+7%) davanti
alle piazze pit mature come Europa
(+5%) e Usa(+5%). Eunacrescitame-
dia dell’Ebitda delle aziende del set-
tore parial +6% (+8%nel casodibrand
contarget ultraricchi). Nel 2023ici-
nesitornerannoaessereibest perfor-
mer (+10%), complice un rimbalzo
post pandemia (el’auspicatariaper-

turadelle frontiere) mentre suglieu-
ropei(+4%) peseranno costi energeti-
cieinflazione.
InquestoscenarioilmadeinItaly
ha un ruolo di primo piano. Che va
consolidato: «Imarchiitalianiconti-
nuanoaessere protagonisti - hadetto
Matteo Lunelli, presidente di Fonda-
zione Altagamma - grazie all'innova-
zione, alla creativita e all’eccellenza
manifatturiera. E necessario che il
compartocontinuialavorare metten-
doalcentroiterritori e il talento, ma
per farlo servonounaserie di misure
come il taglio del cuneo fiscale. Noi
siamo prontiad affrontarele sfide che
verrannoinsinergiaconilgoverno».
Per superareleturbolenzeinarrivo
-legate ai costienergeticieallascarsi-
ta di materie prime - il made in Italy
dovraaccrescere la propria competiti-
vitaalivelloglobale. Ed’accordo Adol-
fo Urso, ministro per le Imprese e il
Madein Italy (ex Mise): «llnostro fo-
cus, condue collegatialla Manovra, -
e quello del tavolo interministeriale
con il Maeci - € la tutela del made in
Italy nelmondo, combattendo¢io che
lo danneggia come la concorrenza
sleale e la contraffazione. Ma anche
aumentando gli incentivi per le im-
prese che devono investire in digita-
lizzazione e innovazione. Oggiilmade
inlItaly nonépitisolobelloeben fatto,
ma deve anche essere sostenibiles.
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