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MODA 24
In Medio Oriente 0O
I'Italia del lusso
i LE PREVISIONI 2023
Semp Ie p 1 L'Osservatorio Altagamma stima
driver per grandi una crescita del 7% nel 2023 per
. . . imercati del Medio Oriente,
C plCCOll marChl secondi dopo quallli asiatici. Alta
moda, gioielleria e lusso sono i
Marta Casadei comparti di maggiore traino
—a pagina 27

Medio Oriente in volata
anche grazie ai turisti russi

Geografia del lusso.Mentre in Qatar iniziano i Mondiali di calcio nel resto dell’area continuano
a salire le vendite di prodotti di alta gamma. Il made in Italy confermato driver anche per i piccoli brand

Marta Casadei

ancanopocopiudi48ore
al fischio di inizio della
partita Qatar-Ecuador
che apre le danze del
mondiale di calcio piu
controverso degli ultimi dodici anni
(cioe daguantoil Qatar fusorteggiato
per ospitarli, neldicembre 2010).L’at-
tenzione versol’area del Golfo, e pittin
generale il Medio Oriente, non potreb-
be essere pil alta. E non solo per gli
appassionati disport, maanche per gli
stakeholder del mercato dellusso.
Durante'ultimo Osservatorio Alta-
gamma, infatti, ¢ emerso come que-
st'areageograficasiauscitadallapan-
demiain formasmagliantee durante
il2022abbiaacceleratola crescita: se-
condoil Monitor Altagamma-Bain de-
finisce «ancoraforte» incrementore-
gistratodalle vendite dibenidilussoin
Medio Oriente nel 2022 «grazie aicon-
sumatorilocalieaquelliintraedextra
regionali». Secondoilreportafareda
traino e Dubai, seguita da Kuwaite Qa-
tar. Il balzo di vendite registrato nel
2021inArabia Saudita - cherimane co-
munque un Paese chiave, dall’enorme
potenziale - si é ridimensionato es-
sendoripresiiviaggi dei consumatori
sauditi sia verso gli Emirati sia verso
I'Europa. Per il 2023 l'Altagamma

Consensusinserisce il Medio Oriente
traimercati piudinamici, con unacre-
scita del 7%, secondo solo all’Asia.

I fattori che hanno contribuito alla
ripresadelmercatosonodiversi. 1Co-
vid ha sicuramente giocato un ruolo
importante, dirottando sul mercato
domesticoacquistiche prima veniva-
nofattiall’estero. Dicontro,lagestione
efficace dei contagidapartedeigover-
ni locali- con gli Emirati che hanno
promossounamassicciacampagnadi
vaccinazioni anche in vista di Expo
2021-hapermessospecialmenteaDu-
baidiritornaread essereunadestina-
zione gettonata perituristiintraregio-
nali. Lo scoppio del conflitto in Ucrai-
na, coniPaesidel Golfochenonhanno
limitatoivolioivistidaMoscanéappli-
cato sanzioni alla Russia, ha attirato
negli Emiratiicittadini russidesiderosi
di fare shopping. Secondo il report
“State of the Uae Retail Economy” del
gruppoMajid Al Futtaim(Maf), relativo
alterzo trimestre 2022, tra gennaio e
agostoDubaiharegistratounaumento
dei turisti internazionali del 182% ri-
spettoallo stesso periododel 2021.

1l trend, ovviarnente, non € passato
inosservato: i grandi brand del lusso
hanno spostato nuovamente il focus
sull’area con eventi - come la mostra
«ForeverValentino» all'M7diDohaola
partecipazione diStellaMcCartneycon
un'installazione alla Design week di Du-
bai-onuovinegozi,comelaprimabou-

tiquediLuisaSpagnoli(Riyadh,in Ara-

biaSaudita, conil Gruppo Saudijawahir.

Il made in Italy continua a essere
importante agli occhi della clientela
mediorientale. Lo sanno le griffe che
puntano a rafforzare la propria pre-
senzanei megamall(nel 2024 aprirail
Mallof Saudia Rivadh, unprogettoda
4,3 miliardi di dollari di Maf), ma an-
che i piccoli brand che cominciano a
farsistrada, nonsenzadifficolta: «Per
ilconsumatore emiratinoillussocon-
tinuaadessere prevalentemente sino-
nimodibrand - spiega Amedeo Scar-
pa, direttoreIce Dubai -. Registriamo
una piccola crescita di domandaan-
che verso prodotti unbranded purché
unici, comeilbelloeben fatto Made in
Italy, nonché una maggiore attenzio-
ne verso la sostenibilita di prodotto
intesacome valore. Masitrattaan-
cora di nicchie estremamente li-
mitate di domanda».

1l concetto di lusso, pero sta
cambiando a favore del made in
Italy. Lodimostranoanchegliin-

vestimenti italiani che vanno oltre
spazi divendita. A settembre Istituto

Marangoni (gruppo Gge) ha inaugu-
ratolapropriafashionschoolaDubai:
unprogettoalungostudiato - «l'idea
€ natanel 2019 in relazione alla forte
crescita ed espansione del brand del
lusso e moda in Uae»n, dice Stefania
Valenti, managing director diIstituto
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Marangoni - e che ha «grandi pro-
spettive di crescitanei prossimianni».
L’ideadiportarelaformazionema-

deinltaly negliEmirati¢legataadop-
piofiloproprioall’evoluzionecheil fat-
toinltaliastaavendoinloco: «Permol-
to tempo si e guardato al Middle East

comeadunmercatocongrandepossi-  Vartigianalita, Ia sosteni-
bilitadispesa - continua Valenti - ma bilita, I'originalita che na-

I'approccio verso tutto cio che ri- sce, come € spesso per i

guardaillussoelacreativitain grandibranditaliani, dallafu-

generale si sta spostando sionedistoriaedinnovazione».

verso una visione sempre ©RIPRODUZIONE RISERVATA
pili attenta a valori quali

BLOOMBERG

Spesain

Secondo I'Alta-
gamma Consen-
sus nel 20231l
Medio Oriente
saratraimercati
piti dinamici per le
vendite di prodotti
dilusso, conun
+7% atteso

A Doha.
La mostra L'APERTURA
«Forever Negli Emirati . >
Valentino» Naadein aly Meravi gho'sa e Ig forza
aper;c)a a g.ne non viaggia dei deserti d'Oriente
ottobre duran- . a . . .
bl iy ;';';’t:":l"': fatti di pietre, di sabbia
(s:traezl?ense Qatar Istituto edi 'sole e ogniuomo

Marangoni capisce la sua pochezza

ha aperto una —

Fashion school DINO BUZZATI

aDubai
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