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CONSUMI IN FLESSIONE, SALDI POCO SFRUTTATI

E UN CLIMA DI INCERTEZZA GENERALE
DELINEANO UNA SITUAZIONE NON FACILE

CHE TUTTAVIA FA EMERGERE ORIENTAMENTI
D’ACQUISTO A FAVORE DEI CANALI INDIPENDENT],
VISSUTI COME SINONIMO DI QUALITA

E SICUREZZA



Consumi primari

al primo posto

[l quadro & completato dal-
'aumento dei prezzi: +1,8%
per le linee maschili e
+0,9% per l'intimo femmini-
le. Seppur di entita contenu-
ta, questi aumenti non sono
da sottovalutare: tenendo
conto del contesto generale,
essi possono aver influito
sensibilmente sui propositi di
acquisto della clientela, oggi
pitl cauta rispetto al passato
€ propensa a evitare le spe-
se considerate non di neces-

Un inizio d'anno non del tutto roseo
per il settore dell'intimo, ancora contraddistinto
dall'andamento negativo che aveva gia
caratterizzato la primavera-estate 2007
e 'autunno-inverno 2007-08.

Questa realta & emersa dai dati raccolti da
Sita Ricerca sul tema ‘L'evoluzione della
distribuzione nell'intimo’, presentati a Milano
da Alessandra Mengoli lo scorso 30 settembre,
in occasione dell'evento Lingerie&Beachwear
Convention and Workshop, organizzato
da Linea Intima.

Una flessione degli acquisti del 2% per 'uomo
e del 4,1% per la donna ha caratterizzato
I'andamento del settore nel periodo
gennaio-giugno 2008; nemmeno i saldi
della stagione - peraltro chiusi negativamente
rispetto all'anno precedente - sono riusciti
arisollevare in modo significativo
le vendite che hanno risentito del progressivo
rallentamento dei consumi.

parti alte e parti basse -
mentre quello femminile
continua a scendere € si
assesta al di sotto del tas-
so di inflazione ISTAT, so-
prattutto nella calzetteria.

Approccio all’acqui-
sto femminile

La donna, invece, poiché
ha a disposizione un’offer-
ta molto pit ampia e di li-
vello medio tende a veder
deprimere il prezzo. Sicu-
ramente & molto pit mul-
ticanalista dell'uomo, e

sita primaria.

[l fenomeno e direttamente

legato a una sensazione di preoccupazione generalizzata, do-
vuta all'instabilita economica e alle recenti oscillazioni del mer-
cato finanziario e vede al primo posto la necessita/volonta di
provvedere ai cosiddetti consumi primari, quali alimentari, ener-
getici, pagamento di affitti, rate di mutui e spese per i figli.
Per molte fasce di popolazione I'impoverimento e il minor po-
tere di acquisto sono un dato di fatto concreto, che ha impo-
sto di adottare comportamenti pit prudenti nei confronti de-
gli acquisti.

Senza contare infine che il clima al di sotto delle medie sta-
gionali non ha incentivato gli acquisti che sono slittati ver-
so il periodo dei saldi. Quasi di sicuro la situazione negati-
va non sara superata e difficilmente sara possibile recupe-
rare la stagione.

L'intimo maschile tiene meglio

I risultato del rapporto di Sita Ricerca evidenzia performan-
ce pil negative per il settore donna, dovute soprattutto al ri-
basso nelle vendite di calzetteria, mare, notte, maglieria e per-
sino della corsetteria (che ha chiuso il primo semestre a — 1%),
considerata il cuore dei consumi femminili e che proprio non
riesce a ripartire.

Anche per 'uomo, nonostante un 2006 che aveva fatto au-
spicare per una ripresa dei consumi maschili, 'andamento re-
sta comunque fermo, anche se 'uomo tende a mantenere gli
acquisti su tutti i settori dell'intimo. Ancora una volta sono le
dinamiche dei prezzi a definire la situazione e a rivelare un
orientamento diverso per i due sessi: il mercato maschile se-
gue meglio 'andamento generale dei prezzi — grazie al forte
interesse, soprattutto dei giovani, verso il prodotto griffato di

piu attenta alle opportuni-

ta di risparmio che oggi il
mercato offre: dall'outlet, alle catene, alle GSS. La donna
cerca di acquistare in promozione, indipendentemente dai
periodi legati per tradizione ai saldi e gli acquisti seguono
percorsi di opportunita, dettati da esigenze di risparmio e
convenienza. Questa diminuzione dei prezzi dipende an-
che dall'orientamento manifestato dalle donne verso scel-
te di biancheria piu ‘classica’, che sembra offrire maggio-
ri garanzie di durata e portabilita nel tempo.

La fascia alta tiene

Non tutti i consumatori si comportano pero allo stesso modo.
Nel mondo adulto, la fascia centrale della popolazione, rap-
presentata da uomini e donne di eta compresa fra i 25ei44
anni, acquista di meno. Si tratta di persone che tendenzial-
mente hanno appena messo su famiglia o sono usciti di ca-
sa da poco tempo, per le quali il potere di acquisto € piu de-
bole a causa dei nuovi impegni di spesa e in molti casi an-
che della disoccupazione e del precariato professionale. Si no-
ta qualche cambiamento significativo per la fascia di eta com-
presa fra i 44 e i 50 anni e oltre, soprattutto per le donne che
tendono a non rinunciare all'intimo: le donne appartenenti a
questa fascia di eta per lo pit sono indipendenti, con capa-
cita di spesa elevata, si dimostrano piu sicure di sé, molto at-
tente alla propria immagine e al proprio corpo, e desiderose
di valorizzarlo; sono competenti, vogliono piacere e piacersi,
esigono capi belli e di qualita elevata e non rinuncerebbero
mai a essere eleganti e attraenti anche'sotto il vestito’. Ne con-
segue che intimo, calzetteria e mare registrano una crescita
interessante nei prodotti di fascia alta (6,8% del totale) e me-
dia (37,2% del totale).
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La situazione negativa descritta & leggermente di-
versa se si analizza il mercato complessivo in ter-
mini di percentuali di fasce di prezzo a volume; al-
la base della piramide — dove sono indicati prezzi
bassi e medio bassi con distribuzione prevalente-
mente presso ipermercati e ambulanti - i consumi
si stanno contraendo, la fascia media — oggi pre-
sidiata dalle catene commerciali - sta crescendo,
quella medio-alta & in sofferenza, mentre continua
a tenere posizione con lieve crescita la fascia alta
del mercato, perché chi compra in questa fascia
tende a non rinunciare all’acquisto. Quindi il mo-
dello a clessidra tipico degli ultimi anni oggi nell'in-
timo non vale piu.

Un consumatore “infedele...”

Ma dove si recano per i loro acquisti donne e uo-
mini che non rinunciano all’intimo di classe e
qualita?

Di fatto, sembra ormai prevalere, in particolare per
questo gruppo, una figura di compratore ‘infede-
le’ e multicanalista nelle sue scelte di acquisto, il
quale, abbandonato il negozio conosciuto e di ri-

[JAlta

I Medio-Alta
[ Media

B Medio-Alta

[JBassa

Crescono la fascia media e la fascia alta...

% fasce di prezzo a volume
Tot. marketing intimo

”
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ferimento sicuro, si rivolge a diverse tipologie di pun-
ti vendita, a seconda di svariate considerazioni che
vanno dalla capacita di spesa, alla tipologia del pro-
dotto cercato, all’'occasione d’uso dello stesso.

...ma anche “esperto”

Dal Fashion Consumer Panel di Sita Ricerca
emerge anche la descrizione di un compratore sem-
pre pit razionale, esigente e selettivo che — al mo-
mento dell'acquisto - risulta influenzato da diver-
se variabili: I'attrazione verso un bel prodotto che
promette una migliore immagine di sé e che invo-
glia all'acquisto per la qualita del tessuto e della la-
vorazione, il servizio offerto presso il punto vendi-
ta e, soprattutto, un buon rapporto qualita/prezzo.
[l consumatore & sempre piu stimolato dalle nume-
rosissime e invitanti proposte che il mercato gli of-
fre, rappresentate dalla vasta possibilita di scelta tra
prodotti diversi, dalla presenza di molti e differen-
ti canali di acquisto e dall'infinita gamma di prez-
zi; benché questo ultimo aspetto lo renda a volte
anche “scettico” rispetto prezzi considerati “trop-
po elevati senza ragione” o fuori luogo in punti ven-
dita non coerenti. E’ infatti pit competente, esigen-
te e consapevole di poter controllare i propri acqui-
sti sia sotto il profilo emotivo, legato al piacere e al-
la gratificazione di ‘fare acquisti in un determina-
to canale’, sia razionale, che impone attenzione, an-
che in modo nuovo e pit conscio del reale valore
del prodotto, al miglior rapporto qualita/prezzo e al-
la ricerca di punti vendita dove gli operatori siano
in grado di fornire un servizio completo e di dispen-
sare consigli e indicazioni.

In sostanza, il proliferare di centri commerciali e dei
punti vendita al loro interno ha fanno si che il con-
sumatore sia ormai diventato un esperto: la sua ca-
pacita di conoscere quanto costa un prodotto in un
canale o in un altro & un dato molto importante, da
non sottovalutare.



Il trade italiano: doppio profilo

A questo proposito, i dati relativi ai canali distribu-
tivi evidenziano una biforcazione nelle preferenze,
negli atteggiamenti e nei comportamenti del pub-
blico italiano.

Da una parte vi & una fascia di consumatori che,
istintivamente attratta dal format di catene, GSS e
grandi magazzini e suggestionata dall'idea del
prodotto ‘alla moda’, & sensibile al dettato delle ‘ul-
time novita’e finisce col sottovalutare o trascurare
qualita, servizio e stile, dimostrando una notevole
propensione verso le grandi catene distributive — per
via dell’'acquisto vissuto come divertente e del va-
sto assortimento proposto, contraddistinto dalle ro-
tazioni veloci della merce esposta.

Dall’altra parte, invece ci sono i consumatori che,
proprio in nome di acquisti ben mirati e soddisfa-

centi, si stanno orientando - o riorientando - verso
valori certi, solidi e tradizionali, garantiti da prodot-
ti sicuri, e si rivelano sempre pit insofferenti nei con-
fronti di alcune delle caratteristiche intrinseche al-
la distribuzione moderna. Sono considerate in
modo particolarmente negativo I'offerta confusa e
disordinata, la bassa qualita del servizio e degli ar-
ticoli, la difficolta a farsi consigliare €, infine, le stes-
se caratteristiche tipiche dei prodotti ‘trendy a tut-
ti i costi’, che si rivelano in realta omologati e spes-
50 solo una copia grossolana e di qualita scaden-
te, che non ha nulla a che vedere con quanto pro-
pongono i brand piti conosciuti.

Quest’ultima categoria preferisce il servizio per-
sonalizzato del dettaglio indipendente, in virtu di
un’offerta piu selezionata ed esclusiva e delle ca-
ratteristiche intrinseche del canale. Un dato stret-
tamente legato alla situazione descritta € rappre-
sentato dal progressivo invecchiamento degli ita-
liani, con oltre il 60% della popolazione femmi-
nile che ha superato i 45 anni di eta. E facile com-
prendere che sia proprio questa la fetta della po-
polazione — che le formule di vendita moderne
non riescono a soddisfare - a dimostrare una
spiccata propensione all'acquisto di intimo nel
settore indipendente. Per tutta una serie di mo-
tivi: dal desiderio di essere assistiti negli acqui-
sti, al piacere di godere dell’assistenza pre e post
vendita, al fatto di poter contare sulla competen-
za e sui consigli degli addetti alla vendita, alla si-
curezza che solo il negozio indipendente sembra
in grado di offrire loro.

Altri canali
5%

12%

Ripartizione % spesa complessiva di intimo dei clienti del canale
indipendente ed il loro comportamento d’acquisto

La multicanalita un dato di fatto...

Ambulanti—

INDIPENDENTE

Indipendenti 41%

Catene
18% '
Grandi

Iper e Super GSS  magazzini
12% 4% 8%
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INDIPENDENTE

Individui: -10,5%
Spesa-2,5%
Spesa pro capite annua in crescita, una scelta
di qualita, talvolta una scelta obbligata (corsetteria).

—| @
¥
IN & ouT

25-34 anni

Fino a 19 anni
35-54 anni

Un canale sempre PIU SELETTIVO PER TARGET
e che progressivamente si va QUALIFICANDO nell’offerta.
Continua ad essere LA ROCCAFORTE DEL TARGET PIU
ADULTO, ma coglie le opportunita dei TARGET PIU GIOVANI
meno presidiati dal mercato.
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Gli acquirenti dei due canali

Grazie alle caratteristiche sopra descritte, unite al fat-
to che il negozio indipendente garantisce al pubbli-
co referenze Made in Italy - percepite dalla maggior
parte delle persone, soprattutto di eta elevata, come
garanzia di buona qualita rispetto ai prodotti di im-
portazione - e un vasto assortimento di marchi di va-
lore, il negozio indipendente sta diventando sempre
pitl selettivo per target di clientela. Dei circa 20 mi-
lioni di consumatori italiani che si rivolgono all'indi-
pendente, dove tendono a investire il 41% del loro
budget complessivo per I'abbigliamento, accanto a
un numero elevato di acquirenti adulti (over 35) han-
no cominciato a fare la loro comparsa anche i piu
giovani, che lo scelgono perché attratti dalla griffe,
a discapito di GSSe grandi catene. Per esigenze di
risparmio esce invece dal canale la
fascia dai 25 ai 35 anni.

Il ‘catenista convinto’ — che acqui-
sta il 35% del suo portafoglio annuo
presso le formule di distribuzione
moderna, dato in crescita presso, le
catene — tende a concentrare i pro-
pri acquisti sempre pit in catena,
trasversalmente ai prodotti mare, in-
timo e calzetteria ma presenta un
tasso di infedelta alla singola inse-
gna elevato, con uno switch continuo, legato alla
variabile prezzo e con una fidelizzazione ‘alla for-
mula piu che all'insegna’. L'acquisto in catena e
dunque sempre piu trasversale, ma, pur cre-
scendo il numero degli individui che entrano nel ca-
nale — per via dell’enorme diffusione sul territorio
nazionale -, questo non vede crescere gli acquisti
in termini di spesa pro capite, al contrario dell'in-
dipendente: qui gli utenti diminuiscono ma chi sta
dentro al canale tende a spendere di pit, anche per
via delle stesse caratteristiche dell’'offerta. Un altro
dei problemi delle catene - che stanno perdendo

il target piu giovane, a favore dell'indipendente —
€ rappresentato dall'invecchiamento della fascia di
eta dei suoi acquirenti.

Strategie vincenti

A fronte di un simile quadro, il negozio indipenden-
te — che al momento vede erodere le proprie quo-
te a volume e perde punti vendita, soprattutto se di
medio/basso profilo - dovra necessariamente elabo-
rare alcune strategie di offerta, finalizzate a raffor-
zare e valorizzare la propria identita e a crearsi un
profilo forte e definito: & in atto una selezione all'in-
terno del canale e chi non & in grado di ammoder-
narsi soccombera, soprattutto nelle grandi citta.
Tra le molteplici proposte a disposizione degli ope-
ratori per contrastare con efficacia il calo o la per-
dita di utenti, quelle vincenti potrebbero essere:
I'orientamento e la specializzazione del negozio in-
dipendente verso target ben definiti di clientela — co-
me, per esempio, maschile, taglie forti, donne in gra-
vidanza, giovani e giovanissimi — per trasformare il
proprio punto vendita in una sorta di ‘negozio a mi-
sura di’, ovvero altamente specializzato nel soddi-
sfare una serie precisa di richieste; la creazione di
veri e propri ‘concept store’, con una proposta di in-
timo, accessori € maglieria; il posizionamento dei
prezzi in modo sempre molto chiaro; e, ultimo ma
non meno importante, una politica di ‘corner’ per
valorizzare al massimo alcuni marchi, mettendone
in luce le qualita inimitabili, come la buona vestibi-
lita, la varia ed elegante scelta di colori e fantasie,
la qualita dei tessuti, la perfezione del taglio e la cu-
ra delle finiture e dei particolari.

Dal canto loro, anche le catene dovranno reinven-
tarsi, diventare sempre piu simili a boutique e au-
mentare il numero di merceologie trattate - attraver-
so l'offerta di accessori, notte, accappatoi e mare -
per rispondere alle esigenze di una clientela che sta
invecchiando.





