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I luxury goods non sono solo un investimento di moda. Perché i fashion trend

potranno anche essere passeggeri, ma la traiettoria di crescita del settore

dell’alto di gamma si mantiene duratura da oltre due decenni e la doman-

da ¢ molto stabile nel lungo termine. E dal 1996 al 2019, quando ¢ stata mo-
mentaneamente frenata dalla pandemia, la traiettoria di crescita del lusso ha
addirittura sorpassato I’aumento del pil globale (+4,4%) con un +6%. 1 281
miliardi di euro di entrate pre-Covid del comparto, scesi poi a 220 miliardi
nel 2020, hanno successivamente messo a segno una rincorsa del +29% am-
montando a 288 miliardi nel 2021. «I1 profilo del settore ¢ in miglioramento,
con margini e free cash flow in aumento. Investire nei beni di lusso significa
sfruttare il loro forte potenziale di crescita a lungo termines, ha illustrato
Swetha Ramachandran, investment director, luxury brands equities di Gam.
Nella cornice dell’High conviction equities day svoltosi ieri a ]&IHI‘IG, I’esper-
ta ¢ intervenuta sul ruolo del settore del lusso in un contesto inflattivo come
quello attuale, sulle nuove abitudini dei consumatori e sui trend della digita-
lizzazione. A margine dell'evento, "analista ha spiegato a MFF come alcune |
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delle criticith emerse nel corso
del 2022, come I'incremento del
costo dell’energia e del costo del-
la vita, sebbene siano state rile-
vanti, non avranno un impatto si-
gnificativo sul comparto di fa-
scia alta. «L'inflazione si atte-
nuerd leggermente nel corso del
2023, mail punto & che collegare
I"inflazione al settore del lusso &
inun certo senso fuorviante, per-
ché i consumatori di prodott hi-
gh end tendono a essere pitl resi-
lienti a queste pressioni. Il com-
parto luxury, anzi, & percepito co-
me una sorta di scudo contro I'in-

flazione e questo aspetto ne ali-
mental’appeal in termini di inve-
stimenlo», ha precisato Swetha
Ramachandran. La forza delle
aziende dell’alto di gamma & in-
fatti il loro eccezionale potere di

determinazione dei prezzi, oltre
a una limitata elasticith della do-
manda rispetto a un contesto in-
flazionistico. Il punto di parten-
zadel forte pricing power del set-
tore & rappresentato dagli elevati
margini lordi, che non solo sono
stabili ma per alcune societa so-
no addirittura in crescita, nono-
stante 'aumento dell’inflazio-
ne, in quanto esercitano il pro-

prio potere di anticipare i prezzi
rispetto all'inflazione. «Irecenti
risultati hanno ampiamente di-
mostrato che gli scambi riman-
gono solidi e che i margini di
profitto si stanno dimostrando
particolarmente resilienti, Nel
complesso, nonostante le diffici-
li condizioni di mercato attuali,
riteniamo che le prospettive per
il settore del lusso rimangano ro-

see proprio perché i suoi consu-
matori hanno molta elasticita ¢
sono immuni all”aumento dei co-
sti». ha proseguito I'esperta di
Gam, cilando 1'esempio della
maison Louis Vuitton, che ne-

gli ultimi due anni ha incremen-
tato i prezzi tra il 5% e il 10%
senza registrare alcuna reazione
negativa da parte dei suoi clien-
ti. Sembra dunque che i luxury
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brand navighino in un certo sen-
so controcorrente ¢, a differenza
delle altre realtd, traggano bene-
ficio dall*inflazione grazie al lo-
o pricing power. D altra parte,
ha ricordato Ramachandran, co-
si come l'oro rappresenta da
Sempre uno strumento anti-crisi,
oggi in tempo di pandemia sono
stati soprattutto i gioielli a rico-
prire il ruolo di bene rifugio.

«L."hard luxury conti-
nuerd a performare be-
ne, perché in questi
momenti di incertez-
za gioielli e orologi
sono visti come una
sorta di magazzino di
valore. Detto questo,
i sono perd alcune ca-
tegorie promettenti le-
gate alla ripresa dei
viaggi», ha sottolinea-
to. «Si respira il desi-
derio di tornare alla vi-
ta pre-Covid ed & per
questo che si sta regi-
strando un passaggio
dal bene di lusso
all’esperienza. C'e
enorme richiesta nel
segmento dell"hotelle-
rie, ma anche in quel-
lo del beverage e dei liquori gra-
zie al ritorno degli eventi». Una
nuova normalita da cui sta traen-
dobeneficio anche la moda stes-
sa, che evidenzia miglioramenti
inaspettati. «Le persone non han-
no cambiato il loro guardaroba
per due anni e ora hanno tante oc-
casioni tra feste, gala o cerimo-
nie per comprare abiti nuovi o
searpe con il tacco anzichd snea-
kers. Basti pensare che quest’an-
no negli Stati Uniti & stato cele-
brato il maggior numero di ma-
trimoni dal 1984. E stanno tor-
nando anche i completi maschi-
li, a dimostrazione del fatto che
le persone vogliono tornare a ve-
stirsi eleganti anche nella vita
quotidiana», ha concluso. «Un
altro punto di forza del fashion &
che molti brand sono riusciti a
espandersi oltre la loro catego-
ria originale fino adiventare life-
style. Hermes che era conosciu-
to per gli articoli di pelletteria,

ora vende pit orologi di alcuni
marchi indipendenti di orologe-
ria. O ancora Prada e Gueei
stanno mettendo a segno impor-
tanti espansioni nel beauty e nel-
la cosmetica». Infine, I"attratti-
va dei marchi di lusso in questo
periodo di inflazione stacrescen-
do anche per i consumatori pilt
giovani grazie al valore di riven-
dita ben visibile di molti brand di
prestigio, cosache li portaaesse-
re considerati come investimenti
di lunga durata anziché come ac-
quisti oceasionali. Una visione
che si collega anche alle crescen-
ti preoccupazioni in ambito di so-
stenibilitiie che dimostra per qua-
le motivo il settore del lusso nel
suo complesso abbia beneficiato
del fatto che i consumatori conti-
nuino tuttora, dopo il periodo del-
la pandemia, a comprare meno,
maacomprare meglio, (riprodu-
zione riscrvata)
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Mercato mondiale dei luxury goods, 1996-2021 (€ mid)
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