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Moda

La corsa verso Oriente delle griffe italiane

In Cina vince il lusso

¥/ 4 Made in ltaly'? In Cina vince il
lusso. Le griffe della moda ita-
liana si affrettane a inaugurare negozi in
Cina, mentre i cinesi - anche quelli delle
province pill remote - diventano sempre
pilt fashion victims. Qggi, a essere pre-
senti in Cina sono oltre 100 marchi ita-
liani con pill di 600 negozi, prevalente-
mente nei grandi centri urbani, come
Shanghai e Bejing. E noto che attual-
mente fa Cina & ancora una societa mol-
to maschilista, dove il potere d'acquisto
& quasi totalmente in mano agli uomini,
che comungue stanno cominciando ad
apprezzare la moda occidentale.
Ma il fenomeno sta assumendo pro-
porzioni sempre pitl ampie. E le sirene
glamorous del fashion che viene da
occidente diventeranno sempre pid
seduttive di pari passo con I'emanci-
pazione femminile.
In questi ultimi anni ¢'¢ stata una for-
te crescita delie importazioni di abbi-
gliamento dall'ltalia: tra il 2004 e il
2005 si & assistito a un aumento del
18% dei flussi dall'ltalia verso la Ci-
na. Nel 2005 ['Halia & addirittura ri-
sultata essere il terzo Paese da cui la
Cina impoerta capi di abbigliamento,
dopo Hong Kong e Macao.
La presenza de! ‘'made in ltaly’ in Cina,
poi, & stata favorita lo scorso anno an-
che dalla nuova legislatura approvata
nel 2004 dal governo cinese che, ri-
spettando gli obblighi assunti in sede di
Wrto, ha varato due nuove leagi relati-
ve alla liberalizzazione della distribuzio-

ne. In particolare, il regolamento sulla
distribuzione che consente la costitu-
zione di societa a capitale straniero nel
settore della distribuzione commerciale
in Cina e la legge sul commercio inter-
nazionale aboliscono il sistema delle
autorizzazioni al commercio con |'este-
ro e permettono la costituzione di so-
cieta import-export a capitale straniero.
Il business commerciale con la Cina ha
portato ottimi frutti, in termini di vendi-
te, ai marchi che per primi si sono but-
tati nel nuovo mercato. Basti dire che
Gucci, in questc ultimo scorcio del
2008, ha visto incrementare il fattura-
to di oltre il 16% con I'area Asia e Pa-
cific, in crescita del 289%. Anche
Tod's, su ricavi totali in salita del
19,4%, ha potuto contare su una cre-
scita di quasi I} 40% in Asia. Secondo
stime di Merril Lynch, nef 2004 la Cina
pesava per '11% sul fatturato totale
dell'industria del lusso, mentre I'India
solo 1'1%. Ma nel 2014, la Cina salira
al 23% e I'India al 2%, mentre il Giap-
pone calerd dal 26% attuale al 20%.

E chiaro, quindi, il motivo per cui fe im-
prese dell'industria ttaliana della moda
che mirano ad ottenere posizionamen-
ti e posizioni di leadership internazio-
nale, stanno puntando ormai da tempo
alla conquista dei migliori siti commer-
ciali nei principall mercati-Paese - ivi
compresa la Cina - nell'ambito di un
contesto competitivo sempre piu glo-
bale e focalizzato su forme di integra-
zione verticale discendente, che deli-
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neano una dimensione delia concor-
renza basata sul controllo del retad.
Quanto alla Cina, per poter avere suc-
cesso hel lungo periodo in quel mercato,
& necessario scegliere gia oggi le strate-
gie di penetrazione. Per rendersi conto
delle grandi potenzialitd del mercato ci-
nese per la rete distributiva del Sistema
moda italiano, basta dare un'occhiata ai
dati di reddito e al profilo di spesa dei
consumatori. In Cina ci sono 175 milioni
potenziali clienti per i prodotti di lusso, di
cui 10/13 milioni composti da una fascia
di effettivi consumateri che crescera
raggiungendo i 250 milioni net 2010.
La cittd che rappresenta la pit ampia
fetta di mercato per ["abbigliamento
italiano & Shanghai, seguita da
Shenzhen, Hangzhou, Guangzhou e
Beijing. In aumento sono le importa-
zioni anche da parte delle citta di se-
conda fascia, sbocchi commerciali a
loro volta interessanti per le aziende
del Sistema Moda ltalia.
Quali sono le strategie di ingresso dei
marchi italiani del lusso? Li ha analiz-
zati una recente indagine realizzata da
Osservatorio Asia su ‘La presenza del-
le imprese italiane del Sistema Moda
nella distribuzione in Cina’, dove si fa
un distinguo tra la modalitd diretta
{ossia totalmente controliata dal
brand owner) e indiretta (tramite part-
nership con un operatore locale attra-
verso joint venture management con-
tracts, 0 contratti di distribuzione).
Continua a pagina 7

. La tabella mostra come
era ripartita in percentua-
le fa spesa delfe famiglie
cinesi tra if 1990 e it
i 2003. Nef corso degii an-
ni la percentuale dedica-
ta agli acquisti in articoli
. oi abbigliamento & cala-
ta, mentre $0No Cresciu-
te le quote per trasporti,
educazione e sanita.
' /I dato non deve essere
L inferpretato come negati-
vo.: in media l'intera po-
polazione cinese ¢ sta-
bilmente avviats verso
un crescente livello di
redtdito, tale da permette-
re una maggior spesa per
soddisfare bisagni pit so-
- fisticati,
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| brand che sono entrati direttamente
sul mercato cinese hanno utilizzato
invece la costituzione di una sussidia-
ria in Cina {WOFE), prevalentemente
Trading Company; e |"acquisizione di
aziende cinesi che possedevano gia
una propria catena distributiva.

l.a distribuzione sul mercato cinese
assume prevalentemente la forma di
negozio monomarca, con modalita di
flagship store, shop-in-shop, corner
tocalizzati prevalentemente nelle
cittd pit grandi. | brand di categoria
medium/high e medium brand, han-
no in alcuni casi dei flagship store,
ma puntano soprattutto su shop-in-
shop e comer all'interno di centri
commerciali per necessita di ade-
guare la location dei punti vendita al-
le scelte di comunicazione e di posi-
zionamento del brand. zone presti-
giose per il lusso e centri commer-
ciali per i capi casual.

La focation e le tempistiche sono tut-
tavia problemi chiave, nell'affrontare
quel mercato: si tratta di capire i
trend economici e di individuare le
citta che avranno il maggior sviluppo
nei progsimi anni.

Come si comportano le aziende ita-
liane? Di norma preferiscono con-
centrare le risorse in poche citta,
senza disperderle in uno sviluppo
non sostenibite: ben il 50% di essi é
presente soltanto in un paio di foca-
lita (Beijing e Shanghai}, e il 20%
non supera le cinque. Solo il 5% dei
brand ha negozi in piu di 20 citta. |
medium/high brand hanno la ten-
denza ad aprire negozi in un numero
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CinA, ITALIA: IMPORT-EXPORT
ABBIGLIAMENTO, ACCESSORI, EGc (IN‘miLIont DI USS$)

Fonte: China Custom, gennaio 2006
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4 Import 6,6346 14,768 17,4270 } 8,058
7 Export 127,0103 182,012 261,48%
e
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Nella tabella sono riportati i dati relativi all import-export di tutti | prodotti rentranti nella catego-
ria moda, inclusi gioielli, accessori, oltre che af capi d'abblgliamento. | valori posizionano
I'ltalia al quarto posto fra i Paesi che importano dalla Cina e al settimo fra quelli che esportano in
Cina. Tra it 2004 e if 2005 si & assistito ad un aumento del 18% dei flussi dall'ltalia verso la
Cina, e un corrispondente aumento del 43,67% delle esportazioni della Cina verso I'talia. Nel

grafico vengono considerati i soli flussi di interscambio nel segmente dell'abbigliamento

di citta variabile trale 6 e le 20, e la
scelta contraddistingue anche alcu-
ni top brand che oramai hanno ma-
turato una forte esperienza sul mer-
cato cinese,

Ma non sono tutte rose e fiori, e non
vanno certo trascurate le problema-
tiche del retail in Cina: dalla gestio-
ne dei punti vendita, alla gestione
del personale, alla logistica. Infine, i
rapporti con ['ltalia e il ritorno degli
investimenti: il tempo di attesa per-
ché gli investimenti fatti in Cina co-

www.cina.sanpacloimprese.com

In base alla distinzione propo-
sta, nel grafico viene riportata
la ripartizione dei marchi italiani
operanti sul mercato cinese fra
| le quattro diverse categorie. Si
noti come pia del 50% rientri
fra i marchi di fivello top o ele-
vato, menire il 26% apparten-
ga alla categoria medio-alta e
solo If 18% in quefla media. #
mercato cinese risulfta pit inte-
ressante per i prodotfi di lusso
e di altissima qualitd piuttosto
che per altri di fivello pitt basso
i prodotti di fivello alto non so-
no assolutamente inferiori co-
me qualitd a quelli classificati
top; semplicemente il loro mar-
chio & meno conosciuto a livel-
lo giobale rispetto a firme come
Prada, Gueel o Armani).

mincino a produrre un ritorno econo-
mico oscilla fra i tre e i sette anni, e
in media i brand prevedono di rag-
giungere il break-even point nel giro
di cinque. La difficoltad derivano dal-
la scarsita delle /ocation valide ¢ dai
loro elevatissimi costi, e dal fatto
che, comunque, il consumatore ci-
nese & ancora 'in erba', nel suo ap-
proccio con il fashion che viene da
Occidente. Ma dall'indagine di Os-
servatorio Asia emerge anche che le
aziende italiane del fashion hanno
ottime possihilitd di
mantenere la feader-
ship nelle fasce me-
die e alte del mercato,
dove 'vincono' il desi-
gn, lo stile e il 'saper
fare' tutti italiani. In
altre parole, lo scena-
rio che si prospetta
per H 'made in ltaly'
nei prossimi anni - leg-
gendo gli ultimi dati di
mercato - lo vede pro-
tagonista ¢ all'assalto
deilo shopping cinese,
grazie a produzioni di
qualitd destinate a
conquistare sempre
pid i consumatori del
gigante dell'Estremo
Oriente.
Beatrice Spagnoli
Osservatorio Asia



