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Torti (FederModa):
«Modello di attrattivita
per i turisti a caccia

di qualita italiana»

di Paola Bottelli

)

@ L’Oscar al Trentino-Alto Adige dove, nel
primo semestre di quest’anno, lo shopping di
moda & addirittura cresciuto del 5,8%; la ma-
glia nera alla Campania, dove il crollo degli
acquisti ¢ arrivato addirittura al -10,5%.
Dall’Osservatorio acquisti CartaSi elaborato
per Federazione Moda Italia emerge un Pae-
seadue facce: al Nord nessuna gelata dei con-
sumi, al Sud unarafficadisegni meno, a parti-
redallaCampania, appunto, seguita da calisi-
mili per Basilicata e Calabria, Sicilia e Puglia.

L’analisi ha monitorato ovviamente sol-
tanto lo shopping effettuato con pagamen-
to tramite CartaSi, «con transazioni pari a
oltre 5 miliardi di euro», dice Massimo Tor-
ti,segretario generale di FederModa: si trat-
ta, dunque, diuna parte degli acquisti effet-
tuati dagli italiani nei primi sei mesi del
2014, Mese dopo mese, il Trentino-Alto Adi-
ge él'unicaregione incuisono stateincassa-
tecifrein aumentorispettoallo stesso perio-
dodell’anno precedente, anche se va sottoli-
neatocomelapropensioneabatterelo scon-
trinosulregistratore di cassa sia molto diffe-
renziatadaregione aregione, anche in base

+5,8%

ai controlli pilt 0 meno rigidi da parte delle
Fiamme gialle. «Il Trentino-Alto Adige - ag-
giunge Torti - si pone come modello di at-
trattivita sul fronte del turismo di qualita e
destagionalizzato che cercaillifestyleitalia-
no, incluso lo shopping». Un chiaro esem-
piodiquelchedovrebbe essere messoa pun-
toinvista di Expo 2015 a Milano, dove & pre-
vistol'arrivo di 20 milioni di visitatori.

Tra i segmenti merceologici, non soffrono
piti di tanto gli accessori moda, tra cui sciar-
pe, guanti, foulard e cravatte, i cui acquistiso-
no cresciuti del 6,7% nel primo semestre
2014. Ma e 'unico segno positivo: il totale cala
del 3,4%, con punte del -13% per pellette-
rie/valigerie e del -10,8% per le pellicce. Pill
contenute le flessioni di abbigliamento, arti-
coli sportivi e calzature.

1l settore, comunque, sta vivendo una fase
a dir poco complessa: il calo dei consumi do-
mestici e I'invasione da parte di catene fast
fashion e monomarca delle griffe sta provo-
cando una vera e propria rivoluzione. Sem-
prenel primo semestre, secondo un’elabora-
zione della Camera di commercio di Milano
perFederModa, il saldo tra chiusure eapertu-
re di imprese commerciali ¢ stato di -2.009:
«In pratica - conclude Torti - si tratta di quasi
11negozial giornoinmenoneiprimii8o gior-
ni dell’anno: una tendenza che ci amareggia.
Noi cerchiamo di supportare la formazione
deiretailerneiserviziallavenditaaconsuma-
tori di culture differenti e abbiamo lanciato
unaapp per supportareipotenzialiclientinel-
lacacciaal prodotto desideratoabbinato al ne-
gozio piu vicino. I negozi devono evolversi
sfruttando le potenzialita tecnologiche per-
ché vendere oggi & molto diverso daieri».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

i:hi corre e chi crolié nello shopping di moda

Dobbiaco. |l flagship store Franz Kraler, al secondo posto per incassiin Alto Adige (fonte: Radius)

L’ANDAMENTO DELLE SPESE NEI NEGOZ| DEL SETTORE MODA
Gennaio-giugno 2014. Var. % rispetto allo stesso periodo dell'anno precedente
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GLI ACQUISTI PER REGIONE
Gennaio-giugno 2014. Var. % rispetto allo stesso periodo dell‘anno precedente

 Pelletteria, valigeria
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Napoli. La Galleria Umberto, uno dei centri nevralgici dello shopping, in forte calo nel 2014
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-8,1 -9,9-14,9-8,1-10,7-25,5-3,6 -9,5 -6,7 02 -10 -2,5-17,4-19,0 32 =18,2

G F M A MELIEGE | TOT G F M A | M GRRETOT,
Abruzzo e Molise g9 [ 40,95 58 -6,5 -72 | =121 | -78 Piemonte e Valle d'Aosta =31 -6,4 -0,8 0,5 13 -7,2 -2,5
Basilicata e Calabria -91 | -11,9 | =128 | -80 -65 | -138 | -10,1 Puglia -87 | -11,1 | -96 -89 -4,5 -54 ~79
Campania : 116 | -159 | -116 | -102 | -73 | -81 | -105 Sardegna 174 | 93 | -155 | 36 | 09 | -53 | -86
Emilia Romagna 12 | 41 | 13 | o8 | a6 | -60 | -02 Sicilia -86 | -121 | 105 | -105 | 7.2 | -79 | -92
Friuli Venezia Giulia 70 | -1 | -19 |18 | -10 | 30 | 34 Toscana -96 | -110 | -42 | -39 | 30 | -62 | 61
lazio 66 | -105 | -51 | 60 | -27 | -74 | -62  TrentinoAlto Adige . Bg il el ([Te2 e | AI58
Liguria _ 42 | 59 | 51 | 07 | 22 | 92 | -30 Umbria -89 | -m2 | -10a1 | a2 | 15 | <720 | -63
Lombardia o7 | 44 | 18 | 11 | 37 | 70 | 05 Veneto 37 | 60 | 28 | 18 | 31 | -a2 | -08
Marche ; 62 | -84 | -a6 | 15 | <17 | =71 | -36 [TOTALE =42 | 1i | -7 | 29 | 08 | 66 | 34

FONTE: World Capital, CartaSi per Federazione moda Italia




