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‘ 1 lusso del futuro ¢ la
(( I realtd. Vale a dire, la
f possibilita di vivere,
toccare conmano, gustare lavi-
tareale. Esuquesto che simisu-
rano le vere tendenze. Prodotti
e servizi acquisiscono uno
spessore culturale ed emozio-
nale e determinano una nuova
estetica e cultura del consumo,
dovelafelicita generatadallus-
so si estende a nuovi target
allinsegnadell’esperienza, del-
le emozioni e della memoria
che essa pud generare». A par-
lare cosi ¢ Francesco Morace
che, attraverso il suo laborato-
rio sociologico Future Con-
cept Lab, ha appena prodotto
un’indagine su valori e tenden-
ze del nuovo lusso. Un viaggio
attraverso il nuovo concetto di
lusso estremo, le sue evoluzio-
nied espressioninel campo del-
lamoda, del design e dellife sty-
le eisuoitarget diriferimento.
Laricerca, commissionatada
Bank Americard (Gruppo Deut-
sche Bank), analizzail temadel-
lenuove frontiere dellaricchez-
za e dello stile. Inun contesto in
cuiil lusso dastatus e privilegio
di pochi diventa un’esperienza
distintivadavivere e condivide-
re (pit persone decidonodicon-
sumare meno mameglio), sifan-
no largo nuovi riti (maggiore
tempo dedicato alla cura della
persona, pit prodotti fatti sumi-
sura), si impone l'eccellenza
dellostile a prezzi accessibili.
Cosi si scopre che i clienti
top dei beni di lusso ora sono i
giovani figli unici, di eta com-
presa trai 25 e i 35 anni, indivi-
dualisti ed egocentrici, consu-
matorimolto esigenti interessa-
tialglamour eispiratialleicone
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del pop. Come la generazione
dei figli unici cinesi, nati dopo
lalegge del 1980, molto presen-
ti anche in Italia e certamente
non dissimili per abitudini di
consumo e gustiai tanti figli uni-
ci europei, impegnati in attivita
creative e interessati a quegli
oggetti (uno per tutti ¢ I'iPhone
della Apple oppureil cronogra-
fo Rouge Black di Dior Hom-
me). Oggetti classici o per uso
quotidiano, ma che diventano
esclusivi, eccessivi e allo stesso
tempo ironici e originali.

Al secondo posto ci sono le

- donne trai2seiqoanni (sense

girl) raffinate, sensibili-ed eso-
tiche, forseil target pitiinteres-
sante per il mercato del futuro
e che «alla ricerca di nuovi
equilibri, lontani dalla volgari-
ta-aggiunge Morace - fautrici
diunarivoluzione etica ed este-
tica all'insegna dell’armonia e
della cura estrema sono donne
indipendenti nelle scelte di
consumox». Moda, bellezza, co-
smesi, tecnologia sono gli am-
biti maggiormente colpiti da
questo trend che si concretiz-
za per esempio nella preferen-
zadataal prodotto super ricer-
cato in quanto raro e costoso
(come le creme di bellezza bio
enaturali) eall’accessorio crea-
tivo, mai total look.

Ilterzo target ¢ quello al qua-
le appartengonoi3s-50 cosmo-
politi, definiti nuovi intellet-
tualiattenti alle nuove tecnolo-
gie e ai prodotti che facilitano
lavitama profondamente lega-
tialle proprieradicie al territo-
rio. Per Future Concept sono
quelli che per esempio acqui-

LA CRESCITA CONTINUA
Nonostante lo scenario
economico di stallo

i consumi di alta gamma
saliranno del 12% quest’anno
e del 9% nel 2008

PRODOTTI PER OGNI TARGET
Oggetti come ['iPhone
dimostrano che per certe
fasce di eta la tecnologia
sposata all'estetica giustifica
prezzi altissimi '
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stano i telefoni cellulari con
materiali naturali a marchio
Porsche Design & Sagem oppu-
reil sistemahome fitness kine-
sisdi Tecnogym oppure le bor-
se Red Flag Design fatte con
materiale dariciclo.

Ma l'industria ¢ pronta a ri-
spondere aquestadomandaco-
si articolata e differenziata? La
ricerca creativa soprattutto ma-
de in Italy non si ferma e pro-
prionel Belpaese possiamo con-
tare su centri d’eccellenza (dal
distretto orafo di Valenza alla
maglieria-abbigliamento  di
Carpialle calzature di San Mau-
ro Pascoli).

Certo, oggi il sistema dalla
moda stavivendo un momento
difficile, scosso da un lato da
un euro forte che indebolisce
le nostre esportazioni ma, vi-
sto che legate al dollaro cisono
anche molte valute del Far
East,haunimpatto, sempre ne-
gativo, anche sulle nostre im-
portazioni. Dall’altro la crisi
deilistini che nelle ultime setti-
mane ha penalizzato proprio
molti titoli del settore lusso
chevenivano daquasiuntrien-
nio di crescita continua.

Ma poiché il sistema del lus-
so ha basi solide (per I'Italia la
crescitaattesaperil2oo7 etrail
7eil 9%, inlinea conil20006) c’e
anche chihadeciso discommet-
tere su un suo rialzo. In queste
settimane sul mercato italiano
¢ arrivato il primo certificato
che punta al rialzo dei titoli del
lusso nel prossimo triennio. In-
somma, un forte segnale di otti-
mismo. Perché la crisi dei mu-
tui subprime e la debolezza del
dollaro hanno lambito solo di
pocoun comparto che, grazie al-
la forte domanda che arriva da
tuttiiPaesi emergenti e non so-
lo dai noti Bric (Brasile, Russia,
India e Cina), rende questo set-
tore piu stabile e meno dipende
dal ciclo economico.

Secondounostudio presenta-
to a Milano da Merill Lynch lo
scorso 27 novembre, il mercato
del lusso mondiale chiudera il
2007a+12% e peril2008 ¢ previ-
staun’ulteriore crescitadel 9%.
Insomma, se 'economiarallen-
ta ci sono comunque tanti ric-
chiingiro perilmondo che con-
tinuano a spendere.
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